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A área da Comunicação encontra-se, desde há muitos anos, em crise. Seja por existirem 
demasiados profissionais no sector, pela existência de não-profissionais mas que exercem na 
área ou por o desemprego ser uma realidade cada vez mais evidente. Na área das relações 
públicas isso ainda é mais evidenciado devido primeiramente aos dois factores mencionados 
anteriormente e também devido à actual conjuntura económica em que se encontra Portugal. 
 
O presente relatório de estágio é resultante da unidade curricular de estágio incorporada no 
2º ciclo de Comunicação Estratégica: Publicidade e Relações Públicas da Universidade da 
Beira Interior, que apresenta uma breve introdução da entidade acolhedora – Ipsis Emirec – 
bem como a descrição das tarefas desenvolvidas no estágio com duração de três meses, ao 
mesmo tempo que explana a importância que as agências de comunicação têm na sociedade e 
para as empresas mesmo em tempos de crise. 
 
Com os resultados obtidos da aplicação empírica utilizada, provamos que as agências de 
comunicação têm uma verdadeira e real importância e que mesmo em tempos de reduzir 
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The communication professional area found itself, for years, in crisis. Whether by the 
existence of too many professionals in the sector, or for the existence of non-professional 
that exercises in the area or unemployment be a reality increasingly clear. In the area of 
public relations that is still more evident due primarily to two factors mentioned above and 
also due to the current economic climate in Portugal.  
 
This internship report is a result of the course of stage built in the second round of Strategic 
Communication: Advertising and Public Relations from the University Beira Interior, which 
provides a brief introduction of the host entity- Ipsis Emirec – as well as the description of the 
tasks performed in stage lasting three months, while it explains the importance of 
communication agencies have on society an busyness, even in times of crisis.  
 
With the results of the empirical methodology used, we prove that the communication 
agencies have a true and real importance and that even in times of reducing costs companies 
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O presente relatório de estágio é resultado do estágio curricular desenvolvido no âmbito das 
actividades de avaliação de ensino-aprendizagem do Mestrado em Comunicação Estratégica: 
Publicidade e Relações Públicas frequentado na Faculdade de Artes e Letras da Universidade 
da Beira Interior. 
 
Desenvolvido no período entre 22 de Outubro de 2012 e 30 de Janeiro de 2013, o estágio teve 
lugar na filial da consultora de comunicação Ipsis Emirec, no Porto como forma de 
enriquecimento pessoal e aquisição de novas práticas e valores e, simultaneamente consolidar 
e aplicar conhecimentos adquiridos nas disciplinas do Mestrado em Comunicação Estratégica: 
Publicidade e Relações Públicas, que foram leccionadas no ano lectivo transacto, 2011/2012.  
 
O estágio curricular teve uma primeira fase de adaptação bastante curta, onde se aprendeu 
técnicas de escrita e elaboração de press-relases, o modo correcto da composição das 
agendas semanais da Solverde e onde nos ambientámos à rotina da empresa. Na segunda fase, 
que se deu logo na segunda semana do estágio, o trabalho tornou-se mais árduo e as tarefas 
foram-se tornando mais complicadas, mais trabalhosas e intercaladas, o que foi acolhido de 
bom agrado pois proporcionou uma maior aprendizagem. 
 
O relatório de estágio encontra-se dividido em três partes. A parte I diz respeito à 
apresentação da empresa de acolhimento bem como à descrição das tarefas realizadas no 
estágio. Decorrente da experiência de estágio, no final da 1ª parte apresenta-se, o tema e 
problema que no propomos estudar ao longo deste relatório: “De que forma as empresas 
beneficiam da contratação de agências de comunicação externa?”. A continuação, na parte II, 
desenvolve-se o enquadramento teórico focado principalmente nas relações públicas e na 
medição e avaliação do seu trabalho, bem como nas agências de comunicação e sua 
importância. Finalmente, a parte III, centra-se na aplicação empírica utilizada tendo em vista 
responder ao problema previamente identificado: técnicas qualitativas – entrevistas 
individuais à representante da Ipsis Emirec na filial do Porto e ao director de marketing de um 
dos clientes (a Solverde), e um estudo de caso, também da Solverde com que nos deparámos 
ao longo do estágio curricular; e, técnicas quantitativas – análise de clipping. A razão para o 
nosso estudo recair maioritariamente no grupo Solverde deveu-se ao facto de este ter sido o 
cliente mais trabalhado durante o processo do estágio curricular e também pela sua 
antiguidade como cliente, uma ligação que dura há de 15 anos. 
 
No final deste estudo, e depois de todo o enquadramento teórico e aplicação empírica, pode 
ser concluído que apesar da actual crise económica que Portugal atravessa e das limitações 
de orçamento a que cada empresa se encontra sujeita, as agências de comunicação 
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continuam a garantir a sua importância pois as organizações não prescindem da sua 
contratação. Conclui-se também que entre as diferentes áreas que as relações públicas 
englobam, a assessoria de imprensa é aquela que mais se tem desenvolvido e mantém como 
core-business das agências de comunicação. 
 
Este estágio curricular teve como orientadores a Professora Doutora Gisela Gonçalves, 
directora do curso de Comunicação Estratégica: Publicidade e Relações Públicas da 




















Parte I – O Estágio 
1. Apresentação da entidade acolhedora 
 
1.1. Ipsis Emirec1 
A Ipsis Emirec surgiu em 2011 fruto da fusão de duas das 
mais prestigiadas consultoras nacionais, a Ipsis e a Emirec. 
Nascida de uma junção de vontades dos responsáveis das 
duas empresas, a Ipsis Emirec tinha como objectivo 
colmatar um mercado que se encontrava demasiado 
fragmentado. 
 
A Ipsis Emirec, consultora de comunicação integrante da Brandia Central – maior grupo de 
comunicação português – conta com mais de 20 anos de actividade no mercado da 
comunicação e das relações públicas e é especializada na construção, gestão e defesa da 
reputação de marcas, instituições e pessoas. 
 
Presente no mercado nacional nas cidades de Lisboa e Porto e no mercado internacional em 
Angola, Brasil e Moçambique, a Ipsis Emirec proporciona aos clientes o aumento de 
credibilidade e a informação adequada para o sucesso dos negócios baseada no facto de que 
uma informação correcta e fidedigna pode fazer a diferença no momento da tomada de 
decisão. 
 
Assente em valores que se espelham na dedicação, ética, visão e especialização, a Ipsis 
Emirec desenvolve todo o seu trabalho de modo a que os resultados da inteligência 
competitiva dos clientes lhes permita antecipar tendências de mercado e prever ou reagir a 
movimentações da concorrência e/ou de outros stakeholders. 
 
 
1.2 Áreas de prática 
 
A especialidade na gestão da reputação implica o conhecimento de todo o leque de 
ferramentas disponíveis de modo a serem seleccionadas as melhores abordagens e proposto e 
implementado o mix das disciplinas da comunicação, e é essa a razão que leva a que a Ipsis 
Emirec disponha de uma ferramenta intitulada Diagnóstico de Vulnerabilidade que permite a 
abordagem prévia para o conhecimento do cliente. 
                                               






















Diagrama 1: Principais áreas de prática da Ipsis Emirec 
 
 
Consultoria Estratégica de Comunicação 
Assegurando ao cliente uma equipa de especialistas com uma larga experiência no ramo da 
assessoria que actuam com uma metodologia própria e desenvolvida com o objectivo de 
equilibrar a reputação com a componente estratégica do negócio. O processo passa 
primeiramente pela avaliação da realidade da empresa e de tudo o que a envolve e pela 
definição da esfera de reputação em que esta se deverá posicionar. Seguidamente, após 
validadas as hipóteses, o procedimento passa pelo envolvimento dos vários stakeholders 
através de um programa de acção culminando com a medição das estratégias de modo a 
serem apurados resultados e readequadas as estratégias. 
 
Media Relations 
Envolvendo um longo processo de relacionamento com os media, e tendo como principal 
objectivo a maximização da cobertura positiva de todas as notícias que possam ser veiculadas 
sobre as empresas cliente. 
Seguindo procedimentos que vão desde a identificação do ângulo noticioso para divulgação de 


















dossiers e kits de imprensa, a Ipsis Emirec assegura que o público seja informado sobre 




Oferecendo uma plataforma digital que constitui um benéfico canal de veiculação de 
mensagens escritas e imagens com uma eficácia, rapidez, versatilidade e poder 
extraordinária, são meios de interacção que permitem criar, compartilhar e trocar 
informações e ideias em comunidades virtuais. 
A Ipsis Emirec apresenta ainda nos seus serviços a gestão dessas mesmas redes sociais e a 
definição e implementação de estratégias 2.0. 
 
Comunicação de Crise 
Sendo uma das áreas prestigiadas da consultora, a comunicação de crise permite a oferta de 
programas dotando as organizações com planos de prevenção e, simultaneamente, de 
intervenção nas chamadas situações de crise, bem como o levantamento das potenciais 
situações e a definição dos cenários de actuação para o término da mesma. 
Provendo ainda no seu leque de serviços da criação de um manual para a preparação das 
situações referidas, a Ipsis Emirec apoia e define a selecção e formação de porta-vozes, 
educando ainda toda a organização para a resolução das possíveis situações. 
 
Gestão de Patrocínios 
Elaborando planos desenvolvidos para as empresas, a Ipsis Emirec trabalha na gestão de 
patrocínios definindo formatos de comunicação com os diferentes públicos-alvo permitindo a 
diferenciação de marcas e transmissão de características únicas, avaliando e negociando os 
patrocínios de modo ao potenciamento das marcas tendo em vista o benefício/custo e 
adaptando e focando as mensagens das marcas de forma a que sejam obtidos resultados mais 




Organizando programas de acção que permitem às organizações a beneficiação de 
colaboradores motivados e conscientes para a importância da sua importância na empresa e 
actuando nos mais variados momentos que incluem as fusões, os processos de 
internacionalização, campanhas específicas para o lançamento de produtos ou serviços, e os 





Serviços Transversais de Suporte 
Área de actuação abrangente e que permite a abordagem da comunicação num processo de 
360 graus dispondo de serviços que permitam apoiar e complementar as estratégias 
propostas, ao mesmo tempo que permite a oferta das situações mais adequadas a cada 
situação de modo a que seja possível o controlo de todo o processo. 
Os serviços abarcados por esta área de actuação são assim a formação de porta-vozes, a 
edição e publishing de revistas, newsletters e boletins internos e/ou externos, a organização 
de eventos desde a sua concepção até à sua produção e a criatividade e produção como no 
caso do Advertising, Design Gráfico e de Ambientes ou o Web Design. 
 
















Fundada em 1972 por Manuel Violas, a Solverde – Sociedade de Investimentos Turísticos da 
Costa Verde S.A. – encontra-se vocacionada para a área turística e as casas em sua posse 
podem ser divididas em duas partes: a área de jogo, detendo a concessão do Casino Espinho e 
dos três casinos do Algarve: Vilamoura, Monte Gordo e Praia da Rocha, e do Hotel Casino 
Chaves, e área hoteleira, incorporada pelo Hotel Solverde Spa & Wellness Center, o Hotel 
Apartamento Solverde, o Hotel Casino Chaves e o Hotel Algarve Casino. 
 
                                               
2 Retirado de http://www.solverde.pt/pt/solverde/grupo-solverde/ 
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Ao longo dos tempos, a Solverde tem apostado no desenvolvimento da actividade turística, 
desportiva, social e cultural, onde a cultura tem sido a área que tem merecido uma maior 




Líder a nível mundial no que diz respeito à área das infra-estruturas, a Ferrovial foi fundada 
em 1952, e encontra-se presente em mais de 15 países. Com actuação em diversos sectores 
como os aeroportos, as estradas e a construção administra algumas das principais operadoras 
privadas em todo o mundo como o aeroporto de Heathrow em Londres ou a Ausol estrada em 
Espanha. 
 
Assumindo como marca registada a inovação, o meio ambiente e o compromisso social, a 
Ferrovial adopta como missão o desenvolvimento de infra-estruturas inteligentes tendo em 
vista a plena satisfação do cliente e o respeito pelo meio ambiente. 
 
 
Azevedo, Brandão e Associados4 
Nascida em 2000 de um conjunto de advogados, fundadores ou que apenas contribuem para o 
seu desenvolvimento através do dinamismo, afirma-se actualmente, como uma sociedade de 
advogados independente e personalizada que opta por proporcionar aos seus clientes uma 
tranquilidade que consideram necessária na defesa dos interesses, regendo-se pelos padrões 
mais elevados de rigor ético e profissional. 
 
Actuando em diversos departamentos como o direito do trabalho e emprego, fiscal, direito 
desportivo, civil, direito criminal, entre muitos outros, a Azevedo, Brandão e Associados tem 
como missão a dedicação verdadeira aos clientes tendo como base a lealdade e a 
compreensão dos objectivos sempre procurando sempre superar as expectativas previstas. 
 
 Direito do Trabalho e Emprego 
Mundicenter5 
Sociedade gestora de participações sociais especialmente dedicada à gestão de participações 
em empresas que atuam, fundamentalmente, na área da promoção imobiliária, e que visam a 
concepção, construção, titularidade, exploração comercial e gestão de empreendimentos 
imobiliários destinados à instalação de centros comerciais, retail parks, leisure parks e 
parques de estacionamento. 
 
                                               
3 Retirado de http://www.ferrovial.com/es 
4 Retirado de http://www.abassociados.com/pt/aba/sociedade 
5 Retirado de (http://www.mundicenter.pt/) 
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Criado em 1983 e convertido, com o passar dos anos num grupo de empresas com uma 
notoriedade reconhecida, o grupo Mundicenter concentra-se basicamente na exploração dos 
seus setes espaços comerciais: Amoreiras, Spacio Shopping, Oeiras Parque, Braga Parque, 
Strada Shopping & Fashion Outlet, Campus de São João e Arena Shopping. 
 
Sonae Turismo6 
Constituída em 1994 e integrando a Sonae Capital desde 2006, a Sonae Turismo desenvolve o 
seguimento dos seus negócios em três áreas exclusivas: Resorts, Hotelaria e Health & Fitness. 
 
Na área de Resorts, a grande aposta da Sonae Turismo foi, e continua a ser, o projecto de 
desenvolvimento turístico da Península de Tróia apelidado de Tróia Resort, e inaugurado em 
2008, e que assume o posicionamento de um espaço de lazer direccionado para as famílias e 
com uma vasta oferta de produtos e serviços que se mantém durante todo o ano. 
 
Relativamente à parte de Hotelaria, a Sonae Turismo detém a gestão de alguns hotéis que 
estão inseridos nas áreas de lazer, saúde e bem-estar, como é o caso do Porto Palácio 
Congress Hotel & Spa, do Aqualuz Lagos – Suite Hotel Apartamentos e pelo Aqualuz Troiamar, 
troiario, troialagoa Suite Hotel Apartamentos. 
 
Na área Health & Fitness, a Sonae Turismo criou, em 1995, o conceito Solinca - Health & 
Fitness, que conta actualmente com 11 unidades distribuídas por todo o país e com um 
número de sócios activos superior a 28 mil. 
 
Nuno Mendes – Saúde Estética Intensiva7 
O conceito surgiu da necessidade em criar tratamentos inovadores com recurso a avançadas 
tecnologias e onde a cirurgia não tem lugar. 
 
Com terapias que vão desde as habituais consultas de nutrição mas também com o 
tratamento da flacidez, gordura ou disfunções músculo-esqueléticas e abarcando as habituais 
sessões de depilação, Nuno Mendes tem procurado inúmeras parcerias um pouco por todo o 




                                               
6 Retirado de 
http://www.sonaeturismo.com/PresentationLayer/conteudo01.aspx?menuid=676&exmenuid=665 
7 Retirado de http://www.dinheirovivo.pt/Faz/Artigo/CIECO104238.html?page=0 e de 
http://revistanegociosportugal.com/revistas/abril/files/assets/downloads/page0030.pdf 
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1.4. A experiência de estágio 
 
O estágio curricular de três meses inserido no 2º ciclo em Comunicação Estratégica: 
Publicidade e Relações Públicas foi realizado na filial da Ipsis Emirec no Porto. No seu 
conjunto conseguiu ser um misto de várias actividades da área das relações públicas. De um 
modo geral, as tarefas desenvolvidas foram: 
 
 Elaboração e divulgação da agenda cultural Solverde; 
 Elaboração e divulgação de press-releases; 
 Recolha e estudo de notícias / clipping; 
 Organização e manutenção de eventos; 
 Elaboração e actualização de bases de dados; 
 Social Media; 
 Gestão de patrocínios e parcerias; 
 
Elaboração e divulgação da agenda cultural Solverde  
Mensalmente a Solverde lança uma agenda cultural (ver em anexo 1) que incorpora todos os 
espectáculos, acções e promoções que se irão realizar nos hotéis e casinos do grupo. Os 
conteúdos que constam de cada agenda são sempre transmitidos pelo gabinete da direcção do 
Casino Espinho8 onde, além dos nomes dos grupos a actuar ou do programa específico, contêm 
ainda informações como hora, local e preço. 
Durante todo o período de estágio, todas as agendas culturais do grupo Solverde – Novembro, 
Dezembro, Janeiro e Fevereiro – foram do encargo da estagiária que recebendo as 
informações necessárias para a construção da agenda teria, posteriormente, a função de 
pesquisar, por exemplo, cada grupo que iria actuar de modo a reunir tudo o que fosse 
relevante para elaboração do texto de modo a oferecer ao público-alvo um melhor 
esclarecimento sobre o espectáculo em questão, construindo-o de modo a torna-lo o mais 
apelativo possível com o objectivo de captar a atenção do público. 
Estas informações seriam a base da elaboração dos press-releases que faziam a divulgação 







                                               
8 Salvo raras excepções como no caso dos Casinos do Algarve pois por ser uma comunicação feita 















Ilustração 1 – agenda Solverde nos meios de comunicação 
 
Elaboração e divulgação de press-releases  
Divulgados em datas estratégicas, ou seja, de acordo com o dia de fecho dos meios de 
comunicação para os quais seriam enviados, e devido ao grande fluxo de informação das áreas 
geográficas para onde eram enviados, os press-release são a ferramenta mais trabalhada e 
mais pedida pelos clientes da Ipsis Emirec. 
Durante o tempo decorrido no estágio, todos os clientes principais da filial do Porto9, 
recorreram aos serviços da agência para a elaboração e divulgação dos mesmos pelo que estes 
podem ser divididos em dois grupos: os resultantes da composição da agenda cultural da 
Solverde e aqueles cujo objectivo era divulgarem acções de outros clientes ou de tratarem de 
outro tipo de assuntos como a gestão de crises. Os press-releases eram primeiramente 
elaborados e depois divulgados pelos media, dando origem a peças jornalísticas (ver mais 
informações em anexo 2). 
 
A elaboração de press-releases regrava-se por regras básicas e primordiais para a sua 
construção ser bem-feita e para a sua taxa de sucesso ser bastante elevada. Entre as 
principais regras destacam-se: 
 Não utilizar possessivos; 
 O cliente deve ser sempre mencionado no início do texto; 
 Não repetição de palavras no título e no antetítulo; 
 Utilizar palavras positivas e não negativas; 
 Nunca prometer nada. Utilizar como substituição garantir ou preparar; 
                                               
9 Referidos na Parte 1, em 1.3. 
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 Preços e horas colocados apenas no rodapé; 
 Texto nunca superior a duas páginas; 
 Números eram escritos por extenso a partir do número 10. 
 
Além destas normas comuns à construção de todos os press-releases, existem ainda outras, 
mais específicas da Ipsis Emirec, que são seguidas com estrito rigor, de onde podemos 
destacar: 
 Press-release sem imagens, contendo apenas o logótipo do Solverde – com informação 
sobre a história do grupo – e o logótipo da Ipsis Emirec – com informações de contacto; 
 Email enviado para mailing list estrategicamente dividida por grupos que tornem mais 
fácil a divulgação dos eventos; 
 Email de divulgação contendo imagem do grupo que actua ou imagem alusiva ao 
espectáculo a publicitar e imagem dos hotéis e/ou casinos em questão; 


























Ilustração 2: Exemplo de press-release elaborado para o grupo Solverde 
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Recolha e estudo de notícias / clipping  
A recolha das notícias dos clientes da Ipsis Emirec era feita diariamente através da 
plataforma da Cision10, onde cada cliente tinha o seu nome de usuário e password sendo a 
pesquisa feita através de palavras-chave relacionadas com o cliente ou com o conteúdo das 
notícias. Depois de feita a procura, as notícias seriam seleccionadas e colocadas nas pastas 
correspondentes de modo a que seja mais fácil para os clientes encontrarem a respectiva 
notícia quando fazem a sua própria procura. 
Posteriormente era procurado também no motor de pesquisa google, no caso de aquando da 
busca da Cision algo ter falhado. Caso realmente fossem encontradas notícias que não 
constassem da plataforma, o seu link era enviado por email para a responsável que depois de 
consultar as mesmas, analisava-as de modo a serem estudadas antes de inseridas e colocadas 
visíveis na plataforma. 
 
Nesta parte das tarefas desenvolvidas, o clipping, era também feito o estudo das notícias 
equivalentes a cada cliente. Isto significa que em períodos estipulados – trimestre, semestre, 
ou anualmente – era elaborado uma tabela (consultar ilustração 6) no programa Microsoft 
Excel que continha dados relevantes como o mês em que a notícia teria sido divulgada, o 
meio que o tinha feito, qual o âmbito, o género, o tipo e a periocidade do meio que divulgou 
a notícia, o tamanho da notícia em questão e o facto de esta se encontrar em página par ou 
ímpar, se continha ou não imagem, se esta falava do cliente de modo positivo ou negativo, 
indicando o tema e qual a fonte da notícia, neste caso se poderia ter sido a Ipsis Emirec. 
Era a análise de todos estes parâmetros que permitia calcular o valor de cada notícia 
publicada bem como o retorno que o cliente conseguiu com a contratação da Ipsis Emirec. 
Estes valores seriam depois apresentados em gráficos correspondentes que continham o 
número de notícias divulgadas e o lucro financeiro obtido por cada cliente. 
 
Organização e manutenção de eventos  
No decorrer do período do estágio curricular, a participação em eventos cingiu-se apenas a 
um11 – I Fórum de Inovação e Empreendedorismo – do grupo Solverde. 
Sendo um evento de grande envergadura, que tinha como objectivos, homenagear o 
Comendador Manuel de Oliveira Violas, ao mesmo tempo que se premiavam as empresas 
locais e nacionais consideradas as mais empreendedoras e inovadoras do ano, as funções a 
executar eram imensas de modo a que corresse tudo pelo melhor e que o evento fosse um 
sucesso. 
                                               
10 http://pt2.cision.com/ - Empresa multinacional que desenvolve a sua actividade na Europa e na 
América do Norte. 
11 Com a crise, a maioria dos clientes deixou de apostar tanto em nos eventos e cingiram-se aos serviços 
mais tradicionais e de menor custo. 
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Desse modo, as funções da estagiária centraram-se na elaboração e divulgação do press-
release com as informações do evento, bem como o contacto com todos os meios de 
comunicação de forma não só a garantir a sua comparência mas também a cobertura noticiosa 






























Ilustração 3: Notícia divulgada nos media acerca do I Fórum de Inovação e Empreendedorismo 
do grupo Solverde 
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Elaboração e actualização de bases de dados  
Primeira tarefa dada à estagiária, a elaboração e actualização de bases de dados (ver em 
anexo 3) foi uma tarefa contínua e desempenhada ao longo dos três meses em que decorreu o 
estágio curricular.  
Tendo em conta que a mailing list é um dos pontos fulcrais para que o trabalho da agência 
seja bem-feito e tenha sucesso, esta tarefa foi desempenhada com muito empenho, 
dedicação e profissionalismo, sendo a mais trabalhosa de todas pois na base de dados 
constam todos os meios de comunicação de internet, televisão, rádio e impressa – revistas, 
jornais, periódicos – além de que é uma busca feita a nível nacional. Para dificultar ainda 
mais o trabalho, os contactos anotados eram o de várias pessoas, desde os jornalistas à 
direcção, contando com os gerais, os das agendas e os da parte multimédia, constando 
nomes, contactos telefónicos e de email, e caso necessário, a região geográfica do meio em 
questão. Além disso, todos os contactos eram divididos por temas, ou seja, cultura, 
femininas, sociais, masculinas, generalistas, turismo, desporto, sociedade (…), de modo a que 
o envio seja feito de modo mais profissional e responsável. 
 
Social Media 
Tarefa desenvolvida apenas uma vez pela estagiária, e que englobou a elaboração e 
preparação de postagens para a rede social facebook falando sobre diversos tipos de 
francesinha e inserido no facto do Porto Palácio, pertencente ao grupo Sonae Turismo, se 
encontrar como parceiro estratégico do Festival da Francesinha. 
 
Gestão de patrocínios e parcerias 
Desenvolvida em co-parceria com o Porto Palácio, a sua execução deveu-se ao facto do chef 
da cozinha do Porto Palácio, Hélio Loureiro, ser o embaixador oficial da marca Casa De Sousa 
em Portugal. Para esta actividade ser desenvolvida, começou por ser planeado um jantar, em 
Lisboa, que serviria de lançamento para a conceituada marca em Portugal. 
Para esse jantar, além da elaboração e divulgação de press-releases que antecederam e 
sucederam o evento, foi também agendado várias entrevistas com o representante e dono da 
marca. Para além disso, e de modo a que o evento tivesse uma grande cobertura noticiosa, 
foram convidados jornalistas especialistas na parte vinícola para se encontrarem presentes no 
jantar onde posteriormente seria oferecido um press-kit (ver em anexo 4). 
 
Podemos então sintetizar as principais actividades desenvolvidas ao longo do estágio para os 
diferentes clientes da Ipsis Emirec do seguinte modo:  
 
Media Relations 








 Mundicenter – Braga Parque 
o Press-release 
 Clínica Nuno Mendes 
o Press-release 






 Sonae Turismo 
o Elaboração e gestão do facebook do Porto Palácio 
 
Gestão de Patrocínios 
 Sonae Turismo 
o Chef Hélio Loureiro, embaixador oficial da Casa de Sousa 
 























Elaboração e divulgação da 
agenda cultural Solverde 
4 
Elaboração e divulgação de 
press-releases 
91 
Recolha e estudo de notícias 
/ clipping 
1828 
Organização e manutenção 
de eventos 
1 
Elaboração e actualização de 
bases de dados 
1 
Social Media 1 




Tabela 1: Frequência das actividades desenvolvidas durante o tempo do estágio curricular 
 
1.5. Identificação do alvo de estudo 
No decorrer do estágio várias hipóteses foram sendo equacionadas para a escolha do 
problema desta dissertação. O facto de a actividade de assessoria de imprensa ter sido a mais 
desenvolvida no estágio provocou-nos a curiosidade de melhor tentar perceber o porquê das 
empresas continuarem a apostar neste tipo específico de assessoria de comunicação, mesmo 
em tempo de crise. Além disso, tendo em conta a realidade económica nacional e as 
dificuldades que qualquer empresa enfrenta neste momento, sentimos necessidade de 
perceber mais aprofundadamente de que forma as agências de comunicação sobrevivem em 
tempos de incerteza e como conseguem manter a sua importância empresarial. Ou se, pelo 
contrário, têm sido afectadas e a sua relevância decrescido. 
 
Partindo do princípio que a importância de algo é sempre medida em relação ao benefício 
que acarreta, o problema seleccionado para análise neste relatório pode ser colocado do 
seguinte modo: 
 




Para se conseguir uma resposta a este problema, foram seguidos dois caminhos. Um mais 
teórico que nos levou pelo mundo das relações públicas e consequentemente pela assessoria 
de comunicação, analisando-se o campo das agências de comunicação, e um empírico, onde 
foram seleccionas três hipóteses: 
 
Hipótese 1 – As agências de comunicação são especializadas em contacto com os media, 
com os quais têm relações privilegiadas. 
Hipótese 2 – O valor do trabalho das relações públicas pode ser medido através da análise de 
clipping. 
Hipótese 3 - As empresas consideram vantajoso contratar agências de comunicação para 
cuidar da comunicação externa. 
Hipótese 4 - Ter o apoio de uma agência de comunicação numa situação de crise é uma 




























Parte II – Enquadramento Teórico 
 
Qualquer organização interage com os mais diversos públicos, directa ou indirectamente, 
aquando do momento de exercer a sua actividade pelo que é de extrema importância manter 
uma boa relação de comunicação com esses mesmo públicos visando atingir as suas 
necessidades e transmitindo informações que sejam relevantes e que possa informá-los e 
mobilizá-los tendo em vista os objectivos pré-estipulados pela empresa. 
 
A comunicação constitui uma das ferramentas mais essenciais que temos ao nosso dispor para 
interagirmos com o público. Muitos foram os autores que definiram o processo de 
comunicação e em todas essas definições existe um factor repetitivo: a complexidade. A 
verdade é que a comunicação humana é um processo complexo, constante e activo pois é 
impossível não comunicar.  
 
“A comunicação excelente é a comunicação estrategicamente gerida, que atinge os seus 
objectivos e que contrapõe as necessidades da organização com as necessidades dos públicos-
alvo, através da comunicação simétrica em dois sentidos” Halpering, s/d como citado em 
Pinto Ramos, 1997) 
 
Ao longo da parte II, considerado o enquadramento teórico iremos explanar diferentes 
conceitos. No capítulo, apelidado de “As Relações Públicas” debruçamo-nos sobre as origens 
desta profissão e a complexidade da sua definição bem como sobre a profissão de relações 
públicas tendo em conta o perfil do profissional da área e as tipologias que existem bem como 
quais os elementos essenciais a um plano de comunicação. No capítulo 2 será discutido a 
Assessoria de Comunicação assim como o perfil do assessor de comunicação e as relações 
entre estes e a imprensa. O capítulo 3, último ponto do enquadramento teórico, diz respeito 
às Agências de Comunicação, o que são, quais os serviços apresentados pelas mesmas e como 




1 – As Relações Públicas 
O mundo em que vivemos agora insere-se num ambiente cultural onde o comportamento é 
moldado e influenciado continuamente pelas diversas e diferentes mensagens que nos 
rodeiam que, e devido à globalização, sobrecarregam as mentes dos consumidores levando a 
que cada marca precise de um meio diferente e alternativo para se posicionar no mercado 
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comunicando e inserindo-se no meio envolvente do modo mais natural possível para que os 
seus valores sejam aprendidos e apreendidos. 
 
É deste complexo problema que ressalta a importância da profissão de relações públicas pois 
é a comunicação feita pelas mesmas que posiciona o modo como marcas e/ou empresas são 
vistas pelo seu público-alvo. 
 
As relações públicas são muitas vezes um instrumento de gestão mal compreendido pois 
muitos vêm esta área apenas como mais uma forma de publicidade mas na realidade, as 
relações públicas “podem desempenhar um papel essencial na realização de objectivos 
específicos em todos os níveis de trabalho de uma organização, focalizando, reforçando e 
transmitindo uma mensagem eficiente.” Austin (1993, p.9) 
 
Com o decorrer dos anos o número de profissionais de relações públicas tem vindo a aumentar 
significativamente denunciando assim a enorme relevância mundial que esta actividade tem 
ganho com a transformação do mundo num lugar que impulsiona a esta prática. Mas, a 
verdade é que, apesar da grande importância que as relações públicas têm, a sociedade nem 
sempre entende o verdadeiro significado que as mesmas comportam por ser uma área tão 
multifacetada e que normalmente não é bem entendida levando a que se confunda um 
porteiro de uma discoteca, um vendedor ou mais um especialista de marketing. 
 
A actividade das relações públicas orienta-se para alcançar a credibilidade junto dos públicos 
através de negociações pessoais, fazendo uso, nos tempos certos, de diversas técnicas de 
difusão e divulgação, tendo em vista as pessoas e as organizações de modo a potenciar 
atitudes e acções. 
 
Tal como Soares (2005, p.514) realça “Função central da vida das organizações, grupos ou 
indivíduos que pela sua actividade desenvolvem um relacionamento público, as Relações 
Públicas existem desde sempre, ainda que não qualificadas como tal.” 
 
O departamento das relações públicas representa um papel importante na direcção da 
empresa sendo que tem como função manter as relações certas de cada organização para com 
os seus imensos públicos de modo a alcançar os objectivos previamente definidos tornando 
indispensáveis as técnicas apreendidas e estipuladas. 
 
Embora seja verdade que as relações públicas sejam uma função organizacional que existe 
desde os tempos mais primórdios, não é tão verdade que mantenham esse nome ou que se 
tenha consciência delas em muitas organizações levando a que muitas vezes a sua 
importância não seja reconhecida. Contudo e independentemente do facto de nunca ser 
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atingida uma designação unânime, prevê-se que a actividade de relações públicas continue 
em franca expansão ganhando cada vez mais importância com o decorrer dos anos. 
 
 
1.1 Origens históricas das relações públicas 
Segundo Herbert Lloyd e Peter Lloyd (1985, p.21), a primeira indicação do desenvolvimento 
da actividade das relações públicas, deu-se no século XX devido à necessidade de os 
fabricantes darem a conhecer os seus produtos em todo o país. Por esse motivo podemos 
então dizer que as relações públicas nasceram da necessidade de os produtores comunicarem 
os seus produtos ao mundo. 
Considerado o pioneiro das relações públicas, Ivy Lee ficou na história pela preocupação em 
tornar mais transparente o sistema de distribuição de comunicados à imprensa. Lee 
preocupou-se em anexar às informações que seriam fornecidas aos media, a sua “Declaração 
de Princípios” (1906): um documento que anunciava a sua intenção de comunicar 
objectivamente com os jornalistas e simultaneamente realçava os valores implícitos nessa 
comunicação. Este documento apresentava já as duas ideias principais subjacentes às 
relações públicas: o público tem de ser informado e os interesses particulares do público 
devem ser respeitados. 
 
A filosofia de Lee era assente em valores como a correcção, a credibilidade e a equidade 
apostando numa “política de portas abertas” exigindo, ao mesmo tempo, que a investigação 
dos jornalistas tivesse uma componente equilibrada e justa que incluía a versão da própria 
organização sobre os eventos a serem divulgados. 
 
James Grunig e Todd Hunt, em Managing Public Relations (1984), referiram que Lee “nunca 
desenvolveu um único estudo de opinião” (apud Gonçalves, 2010, p.33) ou seja, tinha como 
base apenas o bom senso para divulgar as informações que fossem favoráveis ao seu cliente. A 
prática das relações públicas desenvolvida por Lee ficou conhecida como ““Public Information 
Model”, que se caracteriza por uma prática de pouca investigação, pouco informal e que se 
resumia a testes de legibilidade, para verificar se a informação jornalística possuía o nível 
apropriado para a audiência a que se destinava.” (ibid. 2010, p.33) 
 
As relações públicas tornaram-se uma profissão definida quando Edward Bernays abriu em 
Nova Iorque, no ano de 1919, o primeiro escritório de relações públicas. Bernays ficou 
reconhecido pelo pioneirismo na aplicação directa das ideias freudianas às condições 
empresariais de modo a ser possível fazer coincidir interesses privados com interesses sociais 
e que levou à consciencialização de que a opinião pública deve ser tida em consideração. 
(Sebastião, 2009, pp. 67-68)  
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Foi devido ao contributo de Bernays que as relações públicas começaram a evidenciar a sua 
necessidade de serem estudadas tendo como base as ciências sociais, pois segundo ele seria 
impossível “influenciar eficazmente a opinião pública sem compreender minimamente as 
chaves psicológicas e sociológicas do comportamento humano”. (Pavlik, 1987 apud Gonçalves. 
2010. p.34) 
 
Tendo em conta as diferenças em cima explanadas entre Ivy Lee e Edward Bernays, podemos 
resumir as duas principais no seguinte quadro: 
 
Ivy Lee ≠ Bernays 
O público deve ser 
informado 
 O público deve ser 
compreendido 
 
Tabela 2: Principais diferenças dos estudiosos Ivy Lee e Edward Bernays 
 
James E. Grunig e Todd Hunt deram também importantes contributos ao mundo das relações 
públicas no seu livro Managing Public Relations (1984) ao conjecturarem quatro modelos de 
relações públicas – um deles referido anteriormente na questão da contribuição história de Ivy 
Lee - que viriam a ser considerados o início da discussão académica sobre a área. 
 
Estes quatro modelos poderiam ser separados em dois grupos. Os dois primeiros, “Agente de 
Imprensa” e “Informação Pública”, modelos de prática que remontam à época do final do 
século XIX e início do século XX, caracterizam-se por serem unidireccionais, o que implica não 
haver uma participação activa do receptor no convencionado processo de comunicação. As 
diferenças entre estes dois modelos encontram-se nos seus objectivos principais pois 
enquanto no primeiro as relações públicas teriam como função principal aumentar a 
notabilidade da empresa para a qual trabalhavam, independentemente do facto de ter que se 
usar ou não técnicas de desinformação, no segundo modelo, a veracidade das mensagens 
transmitidas torna-se o ponto fulcral do trabalho desenvolvido pelos profissionais da área. 
 
Os seguintes modelos, modelos assimétrico bidireccional e simétrico bidireccional, foram os 
mais discutidos e que tiveram uma maior visibilidade em toda a comunidade académica das 
relações públicas. Embora nos dois modelos seja implícito que os subsistemas de determinada 
organização se condicionam todos uns aos outros, afectando e sendo afectados pelos sistemas 
do ambiente, no modelo assimétrico bidireccional, considerado egoísta, a persuasão é o ponto 
fulcral da actividade das relações públicas e onde a característica assimétrica remete para o 
facto de que a comunicação persuasiva tem um efeito maior nos receptores do que nos 
emissores. No modelo simétrico bidireccional, estipulado como o modelo ideal, é pressuposto 
que as organizações pratiquem um tipo de relações públicas que seja baseado nas 
componentes de compreensão e entendimento mútuo entre as mesmas e o público, sendo 
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assim simétrico devido ao facto de que “quer a organização pode mudar o seu 
comportamento para melhor se adaptar aos seus públicos, quer os públicos sofrem a 
influência da organização e alteram cognições, atitudes e comportamentos.” (Sousa, 2003, 
p.16) 
 
Em Portugal, a história das relações públicas deve ser dividida em dois campos: a nível 
profissional e a nível académico. No primeiro, o seu aparecimento deu-se por volta de 
1959/60 através de multinacionais como a Mobile e a Shell. No segundo, o nível académico, o 
seu início data de 1964 com o Instituto das Novas Profissões, INP, a lançar o primeiro curso de 
relações públicas, que ainda nos dias de hoje se mantém no activo. Gonçalves (2013, p.131) 
 
 
1.2. A complexidade da definição de relações públicas 
Como referido no capítulo 1, e apesar de adquirirem um relevo cada vez maior na sociedade 
actual, as relações públicas são uma área bastante incompreendida pelo que é difícil defini-
las levando a que existam inúmeras acepções, umas mais parecidas, outras mais distanciadas 
e controversas. 
 
Sendo uma área tão abrangente, não é possível optar apenas por uma definição, pelo que o 
melhor caminho a eleger seja uma panóplia das várias definições conseguidas ao longo dos 
tempos pelos estudiosos da área. 
 
Em 1976, Rex F. Harlow (1976) juntou 472 definições de diferentes autores e decidiu construir 
a sua própria definição baseada na definição de todos os outros autores: 
 
«Relações Públicas é a função da gestão que se distingue por ajudar a estabelecer e manter 
linhas de comunicação recíprocas, compreensão, aceitação e cooperação entre uma 
organização e os seus públicos; envolve a gestão dos problemas ou questões; ajuda a manter a 
gestão informada e a responder à opinião pública; define e valoriza a responsabilidade da 
gestão para servir o interesse público; ajuda a gestão a acompanhar os progressos e a utilizar 
a mudança de forma eficiente, servindo como uma sistema prévio de aviso para ajudar a 
antecipar as tendências; e usa como principais ferramentas a investigação, a auditoria e a 
ética» Rex Harlow, Public Relations Review (1976, como citado em Antunes, 2009, p.11) 
 
“As Relações Públicas são o esforço deliberado, planeado e contínuo para estabelecer e 
manter o entendimento mútuo entre uma organização e os seus públicos.” Instituto Britânico 
de Relações Públicas (s/d, como citado em H. Lloyd & P. Lloyd, 1995, p.37) 
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“As Relações Públicas são uma tentativa de, através de informação, persuasão e adaptação, 
conseguir o apoio público para uma actividade, causa, movimento ou instituição.” Edward L. 
Bernays (s/d, como citado em H. Lloyd & P. Lloyd, 1995, p.37) 
 
 
“As Relações Públicas são uma combinação de filosofia, sociologia, economia, línguas, 
literatura, psicologia, jornalismo, comunicação e outros conhecimentos num sistema de 
compreensão humana.” Herbert M. Baus (s/d, como citado em H. Lloyd & P. Lloyd, 1995, 
p.37) 
 
“Relações Públicas são uma função administrativa de carácter contínuo e planeado, através 
da qual organizações e instituições públicas e privadas procuram ganhar e ter a compreensão, 
simpatia e apoio daqueles com quem estão ou poderão vir a estar relacionadas – pela 
avaliação da opinião pública acerca delas, de modo a correlacionar, tanto quanto possível, os 
seus planos de acção e métodos para, através de informação planeada e muito difundida, 
alcançar maior cooperação produtiva e realização mais eficiente dos seus interesses comuns.” 
Associação Internacional de Relações Públicas de Haia (1960, como citado em H. Lloyd & P. 
Lloyd, 1995, p.38) 
 
A definição de relações públicas foi oficialmente definida e reconhecida pelo Governo 
francês. Foi a primeira vez que qualquer governo definiu oficialmente esta área.  
“As funções de um profissional de Relações Públicas, quer pertença ao pessoal de uma firma 
quer seja um consultor independente, são delinear e submeter à aprovação de firmas, ou 
organizações que empreguem os seus serviços, os meios para estabelecer e manter boas 
relações, baseadas em confiança mútua, com o público, mantendo-o informado dos seus 
empreendimentos e, mais globalmente, de todos os assuntos que se relacionem com as suas 
operações. Estas funções também podem ser alargadas para incluir as relações das firmas com 
o seu próprio pessoal. O profissional de Relações Públicas é responsável pela implementação 
da política recomendada e pela avaliação dos seus resultados.” Governo Francês (s/d, como 
citado em H. Lloyd & P. Lloyd, 1995, pp.38 e 39) 
 
“[As relações públicas] são uma parte integral da função administrativa, da responsabilidade 
de um gestor que não tem tempo nem as competências especializadas necessárias para lidar 
com os detalhes. Estes são tratados pelos especialistas da sua equipa. Desta forma, as 
relações públicas são colocadas na mesma categoria do pessoal de gestão ou do controlo 
orçamental.” Cutlip e Center (1952, como citado em G. Gonçalves, 2010, p.21) 
 
Depois de averiguadas todas estas definições podemos dizer que as relações públicas são uma 
das partes centrais de uma organização e que actuam tendo como base o equilíbrio entre as 
empresas e os seus públicos-alvo de modo garantir a boa imagem e identidade das mesmas. 
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1.3. A profissão de relações públicas 
O que são, então, as relações públicas? 
 
Segundo Jorge Pedro Sousa (2003, p.6) são um “conjunto de técnicas de investigação e de 
comunicação integrada e planificada, alicerçadas em conhecimentos científicos e 
desenvolvimentos intencional, processual e continuamente, a partir de instâncias directivas” 
 
O profissional de relações-públicas tem assim como objectivo central a gestão da 
comunicação organizacional de determinada organização capacitando-se de ferramentas que 
lhe permitam orientar todos os elementos componentes da empresa de modo a serem 
formuladas políticas e estratégias de comunicação que tenham em vista criar elos entre as 
mesmas e os consumidores, ao mesmo tempo que mantêm um conceito positivo formando 
uma opinião pública favorável. 
 
Como foi dito anteriormente, um profissional de relações-públicas é um profissional 
multifacetado pelo que poderá executar diversas e variadas tarefas enquanto exerce a 
profissão. Se num determinado momento faz assessoria de imprensa, no momento seguinte 
poderá estar a planificar folhetos e/ou vídeos institucionais para o posicionamento de uma 
nova empresa no mercado, ou a trabalhar com a equipa em brainstorming de modo a mudar a 
imagem de determinada instituição. 
 
De acordo com Jorge Pedro Sousa em Planeamento da comunicação (2003), as relações 
públicas devem ser alicerçadas em conhecimentos científicos, ou seja, devem fazer uso das 
ferramentas que tem ao seu dispor bem como do conhecimento e das formas de comunicação 
e persuasão que tenham sido validadas e cujos resultados sejam comprovados. São 
intencionais pois a sua actividade é vocacionada para influenciar, ao mesmo tempo que 
aumentam a compreensão, difundem a informação e obtêm um feedback dos chamados 
públicos-alvo. São também processuais pois as acções da actividade remetem para um 
processo elaborado e composto por fases, como descrito um pouco mais à frente. Por último, 
as relações públicas são ainda contínuas pois só dessa maneira conseguem gerir o que afecta a 
imagem, atitudes e comportamentos do público-alvo de determinada instituição. 
 
De modo a atingirem os seus objectivos, as relações públicas delineiam e executam diversas 
acções integradas num específico programa e que normalmente se encontram definidas de 






Comunicação Interna Comunicação Externa Comunicação Mista 
Direccionada para o público 
interno e desenvolvida por 
membros pertencentes a 
esse grupo. 
Direccionada para o público 
externo às instituições. 
Direccionada para o público 
interno e externo. 
 
Tabela 3: Diferentes tipos de comunicação nas actividades realizadas pelas relações públicas 
 
 
1.3.1. Perfil do profissional de relações-públicas 
A profissão de relações-públicas é exercida tendo como base uma política de profissionalismo 
que se encontra assente na ética e no que é socialmente responsável, sendo encarada como 
uma componente democrática pois a verdade é que necessita de ter liberdade de expressão e 
de adoptar um comportamento que seja aceite em termos morais, não podendo assim ser 
exercida num contexto de unidireccionalidade em que sejam manipulados os públicos e 
consequentemente a sua opinião. 
 
As relações públicas têm como objectivo a promoção da harmonia social. Isto significa que, 
enquanto desempenha a sua função, deverá difundir o entendimento mútuo entre a 
organização e os seus públicos, sempre em busca do equilíbrio de interesses. 
 
A verdade é que o facto de haver pouca clareza na definição da profissão afecta o modo como 
as relações públicas trabalham e desempenham as suas funções, seja nas organizações ou 
junto dos públicos-alvo, alterando o seu comportamento que deve ser sempre eticamente 
correcto e responsável. Sendo, como referido anteriormente, uma profissão mal 
compreendida, nem sempre é percebido o rigor e a linha de conduta desta área. De qualquer 
modo, as relações públicas devem sempre cingir-se e regrar-se por um código de ética 
(consultar em anexo 5). 
 
 
1.3.2. Tipos de relações públicas 
Sendo considerada uma técnica de comunicação que tem como objectivo primordial divulgar 
a imagem positiva de uma organização junto dos seus públicos-alvo, a actividade de relações 
públicas pode exercer-se de vários modos, ou seja, junto de todos os públicos de uma 
organização fomentando assim a imagem global ou atingindo apenas um público-alvo 






Tabela 4: diferentes tipos de relações públicas  (J. Martins Lampreia, 1998, p.33) 
 
 
1.3.3.Plano de relações públicas 
Com o objectivo de estruturar os diferentes elementos considerados necessários para o 
desenvolvimento de uma estratégia eficaz, o plano de relações públicas deve seguir inúmeros 
passos: 
1) Caracterizar o ambiente de negócios. 
2) Identificar os objectivos: 
a. de negócios; 
b. de comunicação; 
c. de relações públicas (e estabelecer critérios e parâmetros de avaliação para 
estes objectivos). 
3) Públicos-alvo: 
Tipos de Relações Públicas Actividades desenvolvidas 
Relações Públicas Internas 
Têm em vista a comunicação dentro da 
empresa e o bom relacionamento entre os 
grupos da administração e os funcionários. 
Relações Financeiras 
Executadas junto de toda a comunidade 
financeira (investidores, banca, accionistas, 
analistas económicos, media…) 
Relações Governamentais 
Habitualmente designadas de lobbying, têm 
como objectivo estabelecer boas relações 
com os órgãos de poder executivo e 
legislativo. 
Relações com a Imprensa 
Relações estabelecidas com os órgãos de 
comunicação social com o objectivo de 
especializar os assessores de imprensa em 
contacto com os media. 
Relações Comunitárias 
Posiciona a organização como socialmente 
responsável com a comunidade em que se 
encontra inserida. 
Relações com os consumidores 
Geralmente sobre a dependência directa do 
departamento de Marketing tem como 
objectivo influenciar os consumidores de 
bens ou serviços da empresa. 
Comunicação de Crise 
Gere e comunica a visão da empresa em 
situações de risco. 
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a. identificá-los; 
b. classificá-los (consoante a sua relevância para a empresa e consoante os 
objectivos atrás definidos); 
c. caracterizá-los (no que diz respeito aos seus mecanismos de funcionamento, 
canais de informação que utilizam e privilegiam, seus valores, objectivos, meios e decisores, 
e caracterizá-los, ainda, quanto à sua posição relativa face à empresa). 
4) Definir eixos de comunicação e principais mensagens, de acordo com os objectivos e 
com os públicos identificados e as suas características. 
5) Definir acções. 
6) Seleccionar os meios com base em toda a informação recolhida. 




(Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionísio e Vicente Rodrigues, 2009)) 363 - 364 
 
Um plano de relações públicas deve ser elaborado tendo como base o facto de, muitas vezes, 
poderá ser necessário retomar acções anteriores ou adicionar informações consideradas 
relevantes pois é ele que permite às organizações criar uma base útil de informação. 
 
 
2. Assessoria de Comunicação 
Antes de iniciar este capítulo é necessário explanar que o termo “Assessoria de Comunicação” 
será utilizado como tendo o mesmo significado do termo “Assessoria de Imprensa” pois 
embora pareçam ser diferentes, as suas semelhanças são tantas que ambos podem ser 
utilizados. Como refere Renata Bittes no blog Oficina de Assessoria em Comunicação (2012), 
normalmente está estipulado que a assessoria de comunicação é aquela que promove a 
comunicação integrada abrangendo jornalismo, relações públicas e publicidade e a assessoria 
de imprensa aquela que realiza o intermédia entre a empresa e os media, mas no sentido em 
que vamos usar o termo “Assessoria de Comunicação” enquadra-se no outro termo referido, o 
de “Assessoria de Imprensa”. 
 
Considerada uma das áreas prestigiadas de actuação das relações-públicas, a assessoria de 
comunicação pode ser caracterizada como “o setor de uma companhia que trabalha com a 
comunicação empresarial, ou comunicação corporativa, ou ainda comunicação 
organizacional” (Chinem, 2003, p.7) e é um serviço que tanto pode ser prestado a 
organizações públicas como privados e centra-se principalmente no constante envio de 
material de origem noticiosa para os media. 
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Sendo executado um tipo de trabalho contínuo, esta área permite às empresas criarem um 
veículo de confiança com os meios de comunicação e consolidarem a sua imagem, sempre de 
forma positiva na sociedade em geral.  
 
As actividades desta área das relações-públicas devem seguir sempre uma estrita organização 
e uma constante avaliação dos resultados pelo  que o planeamento assume uma extrema 
importância evitando assim que situações inesperadas surjam. 
 
A assessoria pode assim ser resumida a “um processo estratégico de relacionamento com os 
meios de comunicação social tendo como objectivo final a publicação de uma mensagem de 
origem privada”. Gonçalves (2013, p.143) 
 
O primeiro passo, e conforme foi dito anteriormente, é o planeamento de modo a avaliar-se 
ideias, informações e actividades de uma forma ordenada. Considerado um processo 
abrangente definindo metas, objectivos, os públicos-alvo e ainda o tipo de comunicação que 
cada organização deve utilizar, o planeamento fornece também os planos de crise e as 
medidas a adoptar no caso da ocorrência das mesmas. 
 
Seguidamente os profissionais de relações-públicas devem adoptar estratégias de acordo com 
a mensagem que pretendem transmitir. Desse modo, as principais actividades são: 
 Press-releases 
 Mailing list 
 Preparação de clipping 
 Press-kits 
 Realização de entrevistas individuais e colectivas 
 Gerenciamento de crises 
 Bom relacionamento com os media 




Considerada uma ferramenta fundamental do trabalho de um relações-públicas e o primeiro 
passo a ser utilizado pelo assessor de comunicação aquando da transmissão da informação, o 
press-release deve cumprir com o objectivo de complementar o trabalho dos jornalistas no 
que diz respeito à procura de informações. Tem também a função de suscitar o interesse dos 
jornalistas pelo material enviado de modo a que o mesmo seja publicado. 
 




1) Deve ser redigido como uma matéria jornalística onde deve conter as respostas às 
perguntas básicas de uma notícia (o quê, quem, quando, onde, como e porquê) e nunca 
esquecendo o lead, título e subtítulo; 
2) Deve sempre evidenciar-se pela clareza, precisão e correcção gramatical; 
3) A redacção deve ser feita com palavras simples, frases e parágrafos curtos; 
4) Deve ter o máximo de duas páginas; 
5) Destacar datas e locais dos eventos em divulgação; 
6) Destacar nomes de empresas, porta-vozes, locais escritos correctamente e bem 
evidenciados; 
7) Os logótipos da empresa de comunicação e da empresa a ser publicitada devem estar 
sempre presentes e bem legíveis e visíveis; 
8) Ser sempre datado. 
 
Contudo o press-release deve ser apenas uma ajuda para o trabalho efectivo e real dos 
jornalistas. De acordo com Chinem (2003) “De modo geral, o press release funciona como uma 
sugestão de pauta, o ponto de partida do trabalho do repórter, a quem cabe dar sequência as 
demais etapas da reportagem, que são entrevista, consulta, checagem de informação e 
redação do texto final da matéria. Entre a redação de uma reportagem e a forma com que ela 
chega ao público há um trabalho intenso.” (apud Maud, 2009, p.6) 
 
O último passo a ser dado na elaboração de um press-release é o envio para todos os veículos 
de comunicação a quem o mesmo possa interessar. 
 
Mailing List 
“Trata-se de uma lista que contém a relação dos veículos e dos jornalistas contatados para 
divulgação, com dados básicos, como o nome completo, cargo, editoria, número de telefone 
e fax, email e endereço.” Mafei (2008 como citado em Mauad, 2009, p.7). 
 
Uma mailing list deve ter sempre os contactos dos jornalistas actualizados contendo o nome e 
os contactos de cada pessoa da redacção para que seja mais fácil o envio do material por 
parte das agências de comunicação, e para que a actualização seja possível deve ser feito um 




O clipping não é apenas a recolha de textos pois é um passo que engloba um imenso potencial 
estratégico e os profissionais que têm consciência da sua importância terão uma maior 
consciência do melhor uso a dar a essa ferramenta. 
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Por clipping podemos entender todo o material divulgado nos diferentes canais de 
comunicação, seja televisão, rádio, sites, jornais e revistas) e que é reunido e encaminhado 
para o cliente. 
 
Ferramenta considerada importante devido ao facto de que é desse modo que é dada a 
indicação de quais as notícias que foram divulgadas sobre determinada organização. Esta 
tarefa ficou mais facilitada desde o momento em que as novas tecnologias foram avançando e 
que se formaram empresas especializadas neste tipo de trabalho. 
 
Press-kits 
Considerada uma ferramenta de comunicação com muito mediatismo na actualidade, o press-
kit pode, quando elaborado com grande qualidade, colocar uma organização no foco dos 
meios de comunicação gerando o bom reconhecimento da empresa em questão. 
 
Entrevistas individuais e colectivas 
Embora com o mesmo grau de importância, as entrevistas individuais e as colectivas têm 
factores que as diferenciam e que as colocam direccionadas para um determinado tipo de 
situação. 
 
Enquanto as entrevistas individuais são normalmente realizadas com o propósito de 
potencializar o efeito das divulgações, como acontece em situações como o facto de um 
assunto poder ter apenas importância para determinados sectores e onde este tipo de 
entrevista possibilita a obtenção do aprofundamento do assunto em questão, as entrevistas 
colectivas são focadas para os momentos em que a intenção é comunicar assuntos relevantes 
para todos os sectores, ou seja, o assunto que mais atrai as atenções e que tem um maior 
impacto na vida das populações. 
 
Gerenciamento de crises 
Tendo em conta que a credibilidade e reputação de uma empresa é o seu maior património, 
uma crise dentro de uma empresa poderá ter efeitos desastrosos colocando em dúvida a 
reputação da organização e levando à perda de lucros. É por isso importante que a mesma 
seja ou esteja sempre controlada obrigando a que o assessor de comunicação esteja sempre 






Bom relacionamento com os media 
Um dos pontos mais fulcrais do trabalho de um assessor é o bom relacionamento que deve 
existir com os media, e de modo a que o trabalho de assessoria seja feito do modo mais 
competente e completo possível este relacionamento deve ser permanente. 
 
Media training para assessorados 
Serviço oferecido pela assessoria de imprensa aos seus clientes, “é um treinamento elaborado 
por uma assessoria de imprensa ou empresa por ela contratada, dirigido a executivos, 
políticos e lideranças. Visa desenvolver competências comunicativas para lidar com a mídia 
impressa e eletrônica (jornais, revistas, tevês e rádio), garantindo a representação das 
empresas para o grande público por intermédio dos meios de comunicação como instituição 
de cultura empresarial transparente e democrática.” Chinem (2003 como citado em Mauad, 
2009, p.11). 
 
Possibilita aos assessorados uma maior apetência para lidar com as câmaras e microfones e, 




2.1. Perfil do Assessor de Comunicação 
O assessor de comunicação tem como principal função facilitar e ajudar na relação entre a 
organização que representa e os chamados “formadores de opinião” e por isso necessita de 
ter uma boa relação tanto com uma parte como com a outra, sendo assim obrigado a ter uma 
boa lista de contactos construindo um relacionamento intensivo, profissional e de respeito 
mútuo com os media. 
 
Tendo em conta que um assessor de comunicação é de qualquer modo um relações-públicas, 
é também um profissional multifacetado pelo que no seu dia-a-dia exerce funções “(…)como 
especialista em relações com os seguintes meios de comunicação: imprensa, filmes, rádio e 
televisão. As funções de um profissional de Relações Públicas e de um assessor de imprensa 
são incompatíveis com a prática simultânea de um jornalismo profissional ou de publicidade.” 
(Governo Francês (s/d, como citado em H. Lloyd e Peter Lloyd, 1995, p.39) 
 
Deve saber respeitar os jornalistas tendo conhecimento da rotina dos principais meios de 
comunicação com os quais trabalha, sabendo qual o melhor timing para enviar documentação 
ou até mesmo contactar telefonicamente as redacções. 
 
Tendo em conta que a assessoria tem como base a criação de notícias, ou seja a divulgação 
das mesmas, através da relevância e exclusividade, um assessor nunca deve insistir com um 
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jornalista para que determinado material seja publicado. Por essa mesma razão, um dos seus 
pilares deve ser a transparência, de modo a que faça um trabalho ético, responsável, ágil e 
claro para conseguir transmitir uma imagem adequada da empresa/instituição que representa 
aos media e através dos mesmos para os públicos-alvo, pois a imagem do assessor está 
directamente ligada ao seu assessorado. 
Um assessor deve ter o seu trabalho sempre pensado previamente e muito bem planeado para 
que nada corra mal. Além disso, não pode esquecer que a sua credibilidade será construída 
continuamente, tendo como base a responsabilidade e a seriedade. 
 
 
2.2.Relação com a imprensa 
Desde há muitos anos que a delimitação entre as actividades dos profissionais de jornalismo e 
a dos profissionais de relações-públicas causa uma enorme discórdia. Embora estejam ambas 
definidas por lei, o facto é que as duas áreas de actuação acabam por convergir e muitas 
vezes sobrepor-se uma à outra. 
 
Uma das principais razões para toda a divergência é o facto de estar pré-designado que um 
relações públicas, actuando na área de assessoria, nunca poderá ser um profissional imparcial 
e estará sempre a transmitir informações a favor do seu cliente, relevando mais uma vez para 
o modelo assimétrico bidireccional estabelecido por James Grunig e Todd Hunt (1984). 
 
A relação entre jornalistas e relações-públicas é bastante ambivalente pois apesar da 
controvérsia da relação entre as duas profissões existe um enorme interesse mútuo e 
interdependência por parte das duas áreas. A assessoria é considerada também um tipo de 
comunicação devido ao facto de que os media também constituem um dos públicos 
destinatários da mensagem, e são igualmente um veículo dessa mesma mensagem que, 
posteriormente, irão ajudar o público a formar uma opinião sobre a instituição em questão. 
 
A relação entre assessores de comunicação e imprensa fortalece a credibilidade e as 
informações transmitidas, além de que é essencial para uma organização de modo a conseguir 
assegurar o fornecimento de informação aos media bem como controlar a entrada da 
informação denominada externa, ou seja, entrada de informação exterior à organização como 
por exemplo a apreciação de um produto por parte dos consumidores, aquilo que circula nos 
media sobre a empresa e a opinião pública. Esta deve ser uma relação sempre baseada na 
sinceridade de modo a que não haja mal-entendidos entre as duas partes. 
 
Segundo Sebastião (2009, p.129) “O sucesso da comunicação com os media envolve a 
compreensão da natureza, a cultura e o posicionamento de cada órgão de comunicação social 
e do conjunto dos media em Portugal ou no país onde comunicamos com os mesmos.” 
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O departamento de relações públicas de uma organização tem a obrigação de manter sempre 
as melhores relações com a imprensa, de modo constante e focadas no respeito mútuo que 
devem ser sempre concluídas com o envio de notícias. 
 
 
3. As Agências de Comunicação 
O início das agências de comunicação pode ser encontrado depois da revolução de 1974 pois 
devido à anterior época de regime ditatorial, altura em que a liberdade de expressão estava 
sobre censura bem como os órgãos de comunicação social, foi necessária uma constituição de 
serviços informativos dentro das organizações governamentais e nas privadas tendo em conta 
a exigência do mercado concorrencial e como resultado de um estado mais interventivo. 
Todos estes factores levaram a que as organizações sentissem necessidade de estabelecerem 
determinadas relações com a imprensa, levando ao aparecimento das primeiras agências de 
comunicação, com os jornalistas a assumirem uma função de destaque ao serem a principal 
fonte de recrutamento para exercerem essas funções. Gonçalves (2013, pp.131/132) 
 
Foi no final dos anos 80 que foi fundada a primeira associação que contemplava e 
representava as consultoras de comunicação – Associação Portuguesa de Comunicação de 
Empresa (APECOM) -, que ainda se encontra no activo actualmente e reunindo cerca de 31 
agências. 
Com a entrada de Portugal na União Europeia, o país alcançou uma estabilidade política e 
económica que acabou por influenciar de forma significativa e positiva o desenvolvimento da 
profissão de relações públicas em Portugal, levando a uma melhoria nos padrões profissionais 
pois a actividade de relações públicas deixou de se cingir apenas à assessoria mediática e 
abriu horizontes para outros ramos como a comunicação corporativa e a comunicação de 
marketing.  
A partir desta época, a tendência do número das agências de comunicação foi sempre para 
aumentar como provam vários estudos feitos. Em 2002, o Dossier Temático da revista Briefing 
apontava 85 empresas a exercer em 2001. Posteriormente de acordo com o relatório do 
International Communications Consultancy Organisation, ICCO, foi estimada a existência de 
cerca de 90 a 120 consultoras no ano de 2005. Por último, e mais recentemente, foi feito um 
estudo APECOM em parceria com o jornal OJE, em 2009, que “confirmava a crescente 
importância do sector nacional da comunicação.” Gonçalves (2013, p.134) e indicava o facto 
de existirem cerca de 650 profissionais acolhidos na área da consultoria de comunicação. 
 
De acordo com o estudo da APECOM referido anteriormente, em 2009, o sector da consultoria 
de comunicação voltou a crescer, ao contrário do que a tendência dos sectores do marketing 
e da publicidade ditava, obtendo um crescimento de mais de 25% face ao ano de 2008. Este 
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estudo comparou principalmente os dados relativos ao crescimento do volume de negócios, as 
despesas do pessoal em relação à facturação global bem como a proporcionalidade do custo 
de vendas. O mesmo estudo revelou que houve um pequeno aumento do volume de negócios 
médio das consultoras e que os custos com o pessoal registaram uma pequena quebra 
mostrando que existiu um crescente recurso, por parte das consultoras, a entidades externas. 
APECOM (2010, p.3) 
 
As agências de comunicação podem assim ser consideradas “empresas especializadas, que 
possuem uma visão imparcial, global e normalmente acompanham todas as tendências 
mundiais da área de comunicação. Por possuírem clientes de diversas áreas, a Agência possui 
contatos com diferentes editorias dos veículos de comunicação, bem como da comunidade, 
associações e até de fornecedores.” 
(Eduardo 2005 apud De Almeida e Souza. s/d. p.8) 
 
Além disso, e de acordo com Sebastião, Azevedo, Dias & Santos (2012), estas agências podem 
estar “Sob diversas denominações, que vão desde Assessoria de Imprensa, a Assessoria de 
Comunicação, Agência de Comunicação e Agência de Relações Públicas, entre outras, todas 
seguem a mesma linha de serviços prestados. São especialistas em Comunicação Empresarial 
e possuem uma série de produtos e serviços que melhoram e facilitam a gestão da 
empresa/organização para a qual prestam serviços.” 
 
Os profissionais integrantes das agências de comunicação são normalmente formados em 
publicidade, jornalismo ou relações públicas, o que, no caso dos jornalistas é frequente 
encontrá-los muitas vezes ligados à parte de assessoria de imprensa, área que de acordo com 
muitos estudos realizados ao longo dos anos continua a ser o principal serviço oferecido por 
este tipo de agências e também o mais procurado pelas empresas que pretendem contratá-
las. 
 
Segundo Tiago Mainieiri (2006), “o nome “agência de comunicação” é utilizado por agências 
de Relações Públicas e de assessoria de imprensa em geral porque segue a padronização de 
nomes dados aos setores e departamentos de empresas na tentativa de ampliar o espectro de 
atuação das mesmas e também para ser mais facilmente compreendido.” 
 
A verdade é que, muitas vezes, ao serem estudados os serviços disponibilizados por este tipo 
de agências percebe-se que na sua maioria são serviços exclusivamente da área das relações 
públicas mas o facto de se usar o termo “agência de comunicação” leva a que sejam 
englobados um maior número e também mais diversificado tipo de serviços que cria uma 
maior identificação entre as agências e os sectores em que trabalham, simplificando assim a 
compreensão das suas actividades na sociedade em geral e nos públicos-alvo em específico. 
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3.1. Serviços apresentados pelas agências de comunicação 
Os serviços oferecidos por este tipo de agências centram-se, geralmente, no fornecimento de 
uma determinada prestação de serviço por um profissional que seja qualificado e conhecedor 
do tema em questão mas podem apresentar uma vasta oferta de serviços, consoante a própria 
designação que a empresa assumir, em que algumas oferecem um serviço especializado ou 
específico de relações públicas e outras agências optam por ter uma maior variedade no seu 
leque de serviços. (Sebastião et al, 2012, p.267) 
 
Normalmente são processos efectuados através de diagnósticos e que têm como objectivo 
averiguar e entender as necessidades do cliente oferecendo soluções e acções para satisfazer 
as mesmas. 
 
Actualmente as consultoras de comunicação não são apenas vistas como prestadoras de 
serviços de assessoria assumindo-se como parceiras preferenciais na integração de toda a 
comunicação das empresas, agindo também, muitas vezes, ao nível da gestão de topo em 
temas como o posicionamento, reputação e crise, do marketing e na definição dos 
instrumentos de comunicação, na comunicação interna e na relação com os investidores entre 
outros. Da Cunha (2009, p.11) 
 
Embora a maioria das agências de comunicação ofereçam, na sua maioria, o mesmo tipo de 
serviços, a verdade é que umas se vão destacando mais do que as outras, ultrapassando e 
sobrepondo-se assim à concorrência. Desde há alguns anos que o topo do ranking das agências 
de comunicação tem sido ocupado pelos mesmos nomes, nomes de agências que vão 
alternando os seus lugares umas com as outras. Destacam-se então a Lift consulting, dirigida 
por Salvador da Cunha, a LPM de Luís Paixão Martins, a Cunha Vaz & Associados de António 
Cunha Vaz e, por último, a GCI sobre a tutela de José Manuel Costa. Estas são as quatro 
consultoras que, como referido anteriormente, têm partilhado os primeiros lugares do ranking 
e ganho inúmeros prémios como “Consultora de Comunicação do Ano” e “Prémio Agência de 
Comunicação”, disputando inúmeras nomeações para variadas e diversas categorias. 
É a qualidade dos seus serviços, muitos dos quais referidos anteriormente, e a inovação em 
serviços novos que vão aparecendo na área que as distinguem das demais e que lhes dão os 
galardões tão merecidos. 
 
Contudo, além dos serviços descritos anteriormente, hoje em dia as agências de comunicação 
oferecem serviços mais abrangentes como a comunicação digital ou o gerenciamento de 
conteúdos para a internet e/ou direccionados para redes sociais. 
 
De acordo com Sebastião et al (2012), os serviços das agências de comunicação devem ser 
divididos em três análises - organização e planeamento, comunicação e execução - que 







 Consultadoria: em comunicação; empresarial; institucional; 
estratégica; operacional; em relações públicas; de marketing ou de 
produto; em saúde; para pequenas e médias empresas; local;  
 Aconselhamento estratégico;  
 Pesquisa e o planeamento estratégico.  
 Estratégia em comunicação;  
 Estratégia de marca;  
 Desenvolvimento da marca;  
 Arquitectura da marca;  
 Gestão de informação;  
 Cultura empresarial;  
 Gestão de crise;  
 Auditorias de comunicação: interna ou externa;  
 Organização e gestão de programas de responsabilidade: corporativa; 
ambiental ou social;  
 Consultoria em marketing;  
 Lançamento de produtos ou serviços;  
 
Comunicação 
Relações Públicas e 
Media Tradicionais  
 
 Clipping;  
 Assessoria de imprensa, mediática ou 
relação com a imprensa;  
 Realização de conferências de imprensa;  
 Investigação, redacção, produção e 
manutenção de conteúdos para 
plataformas off-line;  
 Elaboração de notas de imprensa ou 
mediáticas;  
 Media training;  
 Road shows corporativos;  
 Serviços; editoriais;  
 Media coaching;  
 
Relações Públicas e New 
Media  
 
 Investigação, redacção, produção e 
manutenção de conteúdos para 
plataformas online;  
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 Public affairs;  
 Relações governamentais;  
 Relações com os líderes de opinião;  
 





 Comunicação: corporativa; institucional; 





 Design: gráfico; editorial; de marca; de ambientes; publicitário;  
 Produção de suportes de comunicação;  
 Merchandising;  
 Produção de material gráfico e audiovisual;  
 Produção e realização de vídeos corporativos ou publicitários, 
documentários ou ficção;  
 Organização de eventos.  
 
 
Tabela 5: Serviços das agências de comunicação em Portugal 
(Sebastião et al, 2012, pp.265/266) 
 
 
3.2. Medição e avaliação do trabalho das relações públicas 
Durante anos tem-se dito que as relações públicas nunca podem esperar obter os devidos 
créditos pelo trabalho que realizam pois não existe um método efectivo para medir a eficácia 
do que é feito, ao contrário do que se passa nas outras profissões onde inúmeras ferramentas 
têm sido reconhecidas ao longo do tempo, como nos casos dos dispositivos de engenharia ou 
nas reacções químicas vistas em muitos trabalhos de laboratório. 
 
A medição e a avaliação em relações-públicas pode assim ser considerada como toda a 
investigação destinada a determinar a eficácia ou valor daquilo que é feito. Ou seja, envolve 
a medição e avaliação do sucesso ou falhanço de todos os esforços das relações-públicas que 
tenham como objectivo melhorar as relações que as organizações mantêm com os seus 
componentes-chave. Mais especificamente, é um modo de demonstrar resultados mais 
precisos quando comparados com um resultado padrão e apresentado num número que seja 
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quantificável, motivo pelo qual muitas vezes quando se fala da avaliação do trabalho desta 
área se ouve falar num número preciso de panfletos distribuídos ou em determinada 
percentagem de visitas num website. 
 
Esta área de estudo surgiu há cerca de 20 anos conforme a profissão foi crescendo em 
tamanho e sofisticação e normalmente determina a importância de um plano de relações 
públicas através da avaliação dos objectivos pré-estabelecidos pela organização. 
 
Em “Guidelines for Measuring the Effectiveness of PR Programs and Activities” de Lindborg 
(2003) foram elaborados alguns princípios orientadores focados no estudo da medição e 
avaliação em relações-públicas, que consideram importante: 
 
 Estabelecimento de programas claros, objectivos estratégicos e tácticos e resultados e 
objectivos claros antes do início das actividades para proporcionar uma boa base para a 
medição de resultados e onde as metas devem apontar sempre para os objectivos da 
organização; 
 
 Ter cuidado com as tentativas de comparar a eficácia das relações públicas com a 
eficácia da publicidade. As duas formas de comunicação são bastante diferentes uma da outra 
e o facto de a localização das mensagens de publicidade poder ser controlada ao contrário da 
das mensagens de relações públicas deve ser considerada; 
 
 O processo de medição e avaliação em relações públicas nunca deve ser feito em 
isolamento, focando-se apenas nos seus componentes. Quando e onde for possível é sempre 
importante ligar o que é planeado e realizado através das relações públicas tendo em conta 
os objectivos globais, as estratégias e as técnicas direccionadas para a organização como um 
todo; 
 
 A medição de conteúdos de media tem que ser vista apenas como um primeiro passo 
para todo este processo pois esta estratégia não pode, por si própria, medir se o público-alvo 
viu, realmente, as mensagens e se as interpretou da maneira correcta, ou seja, da maneira 
como os profissionais que as projectaram previam; 
 
 Não existe uma ferramenta ou pesquisa que seja simples e abrangente, uma técnica ou 
metodologia que possa ser invocada para medir e avaliar a eficácia das relações públicas. 
Normalmente é necessária a combinação de diferentes técnicas e por isso devem considerar-
se um ou vários dos procedimentos seguintes: 
 
o Análise de conteúdo de media 
o Medição de eventos 
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o Inquéritos e pesquisas 
o Grupos de foco 
o Projectos experimentais 
o Estudos etnográficos dependentes de observação 
o (etc.) 
 
Para qualquer avaliação e/ou medição do trabalho das relações públicas ter credibilidade 
existem cinco passos principais que devem ser tidos em consideração. 
 
1) Configuração específica de metas e objectivos das relações públicas 
Este passo é o primeiro de todos pois ninguém pode medir a eficácia de algo a menos que seja 
primeiro especificado o que estão a medir e qual é especificamente o seu objectivo. Para isto 
ser possível, o profissional de relações públicas deve primeiramente perguntar-se quais são os 
objectivos de determinado programa a que se está a dedicar. 
Este passo nem sempre é fácil pois é muito difícil separar as actividades e programas das 
relações públicas das de publicidade e de marketing. Para ser possível, os programas de 
relações públicas não devem ser medidos e/ou avaliados no seu conjunto mas sim separando 
ponto por ponto do mesmo modo que é avaliada determinada campanha publicitária pois 
apenas desta forma é realmente possível medir a sua eficácia. 
 
2) Medição dos outputs das relações públicas 
Os outputs são normalmente os resultados imediatos de determinado programa de relações 
públicas e medem o modo como uma organização se apresenta aos outros e quantidade de 
exposição recebida. Habitualmente representam aquilo que é facilmente perceptível como, 
por exemplo, o número de notícias divulgadas nos media. Este é um passo bastante 
importante pois é normalmente ele que determina a eficácia e a importância do clipping. 
 
3) Medição dos outtakes das relações públicas 
Apesar de ser importante para uma organização medir o quão bem ela própria se apresenta ao 
público e a quantidade de exposição que obteve, é ainda mais importante medir se os 
públicos-alvo a quem determinada mensagem foi dirigida as recebeu e se as mesmas foram 
compreendidas. 
Quando qualquer programa de relações públicas é divulgado, como distribuição de um folheto 
ou a inserção de um anúncio num website, é importante determinar se o público entende a 
mensagem que pretende ser transmitida. 
Existem 4 unidades que podem ser medidas neste passo. A primeira, o facto de a mensagem 
ter sido recebido e compreendida favoravelmente ou não, a segunda refere-se ao 
entendimento e a compreensão, ou seja, se as mensagens fazem sentido para o público-alvo e 
se foram capazes de decifrá-las e contextualiza-las. A terceira unidade refere-se à 
capacidade de retenção, ou seja, se os destinatários conseguem recordar as mensagens 
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recebidas e mantê-las durante um determinado período de tempo. A quarta e última unidade 
diz respeito à atenção e resposta imediata do público, se os destinatários respondem 
positivamente à recepção das mesmas. 
 
4) Medição dos outputs das relações públicas 
Tão importante como os dois passos de medição anteriormente falados, esta fase determina 
se os materiais e/ou mensagens divulgadas contribuíram para mudanças de atitudes, 
comportamentos e/ou opiniões nos públicos-alvo para os quais foram seleccionados. 
Sendo uma ferramenta mais dispendiosa que as outras devido a ser necessário utilizar 
softwares e técnicas mais sofisticadas, normalmente são utilizados questionários mais 
extensivos, estudos etnográficos e focus group para esta eficácia ser determinada. 
 
5) Medição de outcomes organizacionais 
Quaisquer que sejam os passos que as relações públicas utilizam para medir a real eficácia do 
seu trabalho, é imperativo que eles também sigam determinados passos que interliguem os 
objectivos de determinado programa de relações públicas com os objectivos de toda a 
organização para a qual fazem o seu trabalho.  
Este ponto fala de procurar relacionar os outcomes das relações públicas com o aumento da 
procura no mercado e com os outcomes pretendidos pela organização levando assim ao 
aumento de viabilidade da empresa.  
É necessário ter em conta que não é uma tarefa fácil. É necessário uma planificação cuidada 
daquilo a que um programa de relações públicas se propõe a fazer com o que a organização 
em si pretende atingir no final. É também necessária uma boa compreensão de como as duas 
entidades podem funcionar em sintonia. Quando existe uma boa compreensão do impacto 
desejado, bem como uma boa compreensão de como o processo é suposto funcionar, existem 
várias ferramentas que podem ser usadas para viabilizar e validar esse mesmo impacto. 
 
 
3.3. Importância das agências de comunicação 
Como explanado e estudado no capítulo 3.2., a importância das agências de comunicação 
apenas pode ser calculada depois de medido e avaliado o trabalho elaborado pelas relações 
públicas. 
 
Em todo o caso, e como em qualquer assunto estudado, as agências de comunicação têm 
vantagens e desvantagens. Como vantagens podem ser referidas o profissionalismo dos 
especialistas integrantes da agência, e o facto de serem formados e vocacionados para as 
áreas em que trabalham, a criatividade em e da equipa e, principalmente, a riqueza de meios 
na relação com os media, pois normalmente as pessoas que compõem a equipa fomentam 
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essas relações que acabam sendo consideradas privilegiadas e que oferecem às organizações 
que contratam estas mesmas agências uma maior notoriedade e visibilidade. 
 
Muitos estudiosos são, por isso, da opinião que sem o trabalho das agências de comunicação, 
o jornalismo poderia ser um pouco caótico pois elas são indispensáveis por permitirem que os 
jornalistas cheguem um pouco mais facilmente a algumas fontes além de darem dicas para 
artigos considerados interessantes e comunicarem novidades empresariais. 
 
Contudo a contratação de agências de comunicação externas por uma organização tem 
também as suas desvantagens, entre as quais o desconhecimento de determinada questão 
referente à gestão interna das empresas e o facto de que, por essa razão, poderá por vezes 
ser uma intervenção limitada. Além disso, pode também destacar-se o facto de que apesar de 
por vezes facilitarem o trabalho dos jornalistas, a verdade é que também podem complicá-lo 
ao serem um entrave quando estes pretendem chegar mais rapidamente à fonte pois, muitas 
vezes, são reencaminhados para as agências de comunicação da empresa com a qual querem 
falar. Há agências que por vezes atrasam as investigações ao tentarem esconder as 
informações. 
 
Outro ponto negativo é o facto de que existem momentos em que as agências de comunicação 
enviam de forma errada as informações para os meios de comunicação o que leva a que um 
jornalista ao ver demasiados e-mails poderá apagar não apenas os cujo conteúdo não lhe 
interessa mas excluir também aqueles cujo conteúdo é interessante e credível para o seu 
trabalho. 
 
Porém, o maior ponto negativo das agências de comunicação será sempre o risco que as 
organizações correm ao contractar uma pois, por vezes, poderão não escolher uma que tenha 
incorporados bons profissionais o que leva a que seja feito um mau trabalho prejudicando a 
credibilidade e reputação da empresa contratante, enquanto que se for feita a escolha 
acertada a organização terá a oportunidade aumentar a sua performance e ainda o lucro 
obtido tornando assim rentável o dinheiro investido na contratação da agência em questão. 
 
Segundo Jacques Deschepper (1990), deve recorrer-se à contratação de uma agência de 
comunicação no caso de algumas situações específicas, nomeadamente, a ausência de um 
assessor de imprensa ou de um serviço de relações públicas na empresa ou no caso dos 
assessores da empresa não disporem de tempo para executar algumas tarefas, ou ainda, no 
caso do assessor não conseguir assumir sozinho as tarefas que são inerentes a algumas 
operações. 
 
De acordo com este autor existem algumas precauções que se devem ter aquando do 
momento da contratação de uma agência de comunicação, entre as quais o não se dever 
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recorrer a agências que também se ocupem de publicidade pois isso iria desviar os 
profissionais da prática das relações públicas e direccioná-los para outras áreas, além de que 
albergaria ainda uma enorme desconfiança por parte dos media. Refere também os cuidados 
que os profissionais contratados devem ter para que entendam realmente o importante 
trabalho que estão a executar de modo a que percebam que o que importa é a qualidade e 
não a quantidade e que, por isso o objectivo, deve ser sempre o de que a mensagem 
transmitida tenha sido recebida e entendida pelos públicos-alvo à qual se destinava. 
 
Menciona ainda que o recurso a agências de comunicação externas à empresa apresenta 
vantagens e desvantagens. 
 
“Vantagens: 
 Experiência mais rica baseada na variedade de casos tratados; 
 Pessoal capaz de enfrentar uma operação importante; 
 Uma nova visão da instituição, apreciada por alguém exterior à mesma; 
 Um conhecimento mais completo do mercado. 
 
Inconvenientes: 
 Conhecimento limitado da instituição, das suas actividades e dos seus públicos; 
 Dificuldade em perceber, do exterior, o que se passa e se decide no dia-a-dia da 
instituição; 
 Impossibilidade de representar a instituição perante os jornalistas e de, nessa 
qualidade, poder desenvolver contactos individuais com eles.” 
 
Jacques Deschepper (1990, pp.37 e 38) 
 
Em todo o caso, apenas fazendo um sério estudo e ponderando pontes fortes e fracos, 
vantagens e desvantagens, enquanto simultaneamente se mede e avalia o trabalho das 
relações públicas, é que se pode verificar a importância da contratação de agências, mesmo 
em tempos de crise, estudo esse que será explanado na parte III deste relatório de estágio 
dedicada ao estudo empírico. 
 
 
3.4. Síntese conclusiva 
Em suma, na parte II desta dissertação, podem tirar-se algumas ilações. A verdade é que, e 
ao contrário do que a maioria da sociedade pensa, o início da profissão de relações públicas 
data de há mais de cem anos atrás. Embora tenha já uma “idade” considerada notável ainda 
é vista nos dias de hoje com muita desconfiança isto porque a maior parte das pessoas ainda 
não entende o verdadeiro significado nem a verdadeira definição que esta área e profissão 
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comporta, ou seja, ainda não entenderam verdadeiramente o seu conceito. Isto pode advir 
também do facto de que ao longo dos anos a definição de relações públicas ter vindo a ser 
alterada e contextualizada para adquirir o estatuto que tem nos tempos actuais. 
Vários foram os estudiosos e filósofos que deram os seus contributos para que as relações 
públicas ganhassem uma definição. Uns mais importantes que outros, uns mais cépticos que 
outros, mas todos contribuíram de modo significativo para que as relações públicas deixassem 
de ser vistas como uma técnica de persuasão e manipulação e passassem a ser consideradas 
como uma ferramenta que tem em vista o entendimento mútuo e a manutenção do equilíbrio 
entre as organizações e os seus públicos-alvo. 
Para isso, as relações públicas foram evoluindo no seu modo de trabalho e nas diversas áreas 
que contempla. Uma delas, a assessoria de comunicação, alberga um grande número de 
profissionais na área bem como é vista como um dos sectores mais trabalhoso e mais 
conflituoso. Isto deve-se principalmente aos estereótipos pré-concebidos não só 
relativamente à profissão em si, como falado nos parágrafos anteriores, mas também às 
relações que as agências de comunicação, que normalmente integram os assessores de 
comunicação, com os media. Embora por vezes não seja uma relação fácil e de amplo 
entendimento, a verdade é que com o desenrolar de ambas as profissões, os profissionais 
adquiram meios para trabalharem em conjunto de modo a nenhuma parte sair prejudicada. 
Como referido, as agências de comunicação, que em Portugal se encontram cada vez em 
maior número e com tendência para que este seja aumentado, albergam os assessores de 
comunicação embora sejam também especialistas noutras áreas como a comunicação de 
crise, uma área do sector cada vez mais falada e uma das que contém maior relevância 
devido à importância que adquire no seio das empresas e ao facto de que quando mal 
resolvida pode criar sérios problemas às organizações. Esta será, como referido 
anteriormente, uma das vantagens da contratação de uma agência de comunicação, pois 
detêm pessoal especializado que ajudará a que a crise se resolva da melhor maneira possível 
e sem prejuízos para a empresa que a agência representa. 
Contudo, uma organização apenas pode reflectir sobre a importância da contratação da 
agência de comunicação se medir e avaliar alguns dos programas feitos pelos relações 
públicas e verificar que realmente o lucro obtido é maior que o investimento feito aquando 
da contratação da agência. Uma forma de fazer esta avaliação e medição é através do 
clipping fazendo a percentagem das notícias divulgadas pelos media que tenham como fonte 
a agência de comunicação. Outro modo é através de situações concretas em que percebam se 
o facto de terem uma agência de comunicação a auxiliar serviu para que, por exemplo, um 
problema fosse resolvido com mais rapidez e eficiência. 
 
 
No final do enquadramento teórico desenvolvido ao longo da parte II desta dissertação, 
podemos retirar algumas conclusões críticas. Em primeiro lugar que, embora não se trate de 
um profissão nova, as relações públicas ainda são olhadas com muita desconfiança devido ao 
facto de a maior parte das pessoas não entender o seu verdadeiro significado ou as funções 
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que desempenham nas e para as organizações. Vários foram os autores que contribuíram para 
uma definição de relações públicas com o intuito de que estas deixem de ser vistas como uma 
técnica de persuasão e manipulação e passem a ser consideradas como uma visão de gestão 
que tem em vista o entendimento mútuo e a manutenção do equilíbrio entre as organizações 
e os seus públicos-alvo. 
 
As relações públicas foram evoluindo no seu modo de trabalho e nas diversas áreas que 
contemplam. A assessoria de comunicação, em especial, além de albergar um grande número 
de profissionais desta área, é também um sector carregado de estereótipos, por vezes 
negativos, sobretudo no que concerne à relação que desenvolvem com os media informativos. 
Embora por vezes não seja uma relação fácil e de amplo entendimento, a verdade é que com 
a evolução de ambas as profissões, os profissionais adquiriram meios para trabalharem em 
conjunto de modo a que nenhuma parte saia prejudicada. 
 
As agências de comunicação a operar em Portugal têm vindo a aumentar e oferecem variados 
serviços, com realce para a assessoria de imprensa, como já referimos, mas também para a 
comunicação de crise. Esta última, é sem dúvida uma das áreas que maior destaque tem 
vindo a adquirir no seio das empresas, porque uma crise mal resolvida pode criar sérios 
problemas às organizações. Trata-se mesmo de uma das vantagens da contratação de uma 
agência de comunicação, pois detêm pessoal especializado que ajudará na resolução da crise 
de forma favorável e sem prejuízos para a empresa que a agência representa. 
 
Contudo, uma organização apenas pode reflectir sobre a importância da contratação de uma 
agência de comunicação se medir e avaliar alguns dos programas feitos pelos relações 
públicas e verificar que realmente o lucro obtido é maior que o investimento feito aquando 
da contratação da agência. O clipping é uma forma de fazer esta avaliação e medição. Isto é, 
avaliando a percentagem das notícias divulgadas pelos media que tenham como fonte a 
agência de comunicação. Outro modo decorre de situações concretas, oriundas do quotidiano 
da própria organização, quando esta percebe se a agência de comunicação foi essencial no 
solucionar de forma rápida e eficiente de um determinado problema comunicacional. Estas e 
outras propostas de avaliação dos serviços das agências de comunicação e do seu serviço de 












Parte III – Aplicação empírica 
 
Como é do conhecimento comum, a concorrência a que as empresas estão sujeitas é cada vez 
maior. Isto deve-se, em grande parte, à globalização e implica que estas aumentem a sua 
produtividade pois só assim poderão ser mais competitivas e ter sucesso ou, simplesmente, 
sobreviver num ambiente económico cada vez mais exigente e em estado de crise. 
 
A verdade é que devido à actual conjuntura económica poucos são os sectores que 
sobrevivem, levando a que muitas empresas sejam obrigadas a pôr término à sua actividade. 
Se era de esperar que a área da comunicação constasse no leque das que reduziram de 
número ou das que mais sofreram dificuldade, a realidade, para surpresa de muitos, é que ela 
contrariou a tendência e teve um crescimento bastante significativo, não apenas no aumento 
global do volume de negócios mas também no número de consultoras. 
 
De acordo com um estudo feito em 2009 pela Associação Portuguesa das Empresas de 
Conselho em Comunicação e Relações Públicas – APECOM – o factor que mais contribuiu para o 
crescimento da área foi a percepção da eficácia das relações públicas e do seu trabalho. Já 
ao contrário, ou seja, quais os factores que podem inibir o crescimento do sector, o mais 
apontado foi, como seria de prever, a crise económica actual e a consequente recessão de 
investimento. 
 
Ao contrário do que se pensa, os clientes não estão a desinvestir da área, ou neste caso, das 
agências de comunicação. O que acontece é que devido a todas as condições desfavoráveis 
mencionadas acima, as empresas requerem mais serviços com o mesmo investimento o que 
tem o seu lado positivo pois torna tudo um pouco mais desafiante. 
 
Não podemos esquecer que globalização traz vantagens para os consumidores, dado que com 
o aumento da concorrência passam, à partida, a ter um maior número de opções de compra. 
No entanto não são os únicos beneficiados, as empresas podem aproveitar o panorama 
económico e empresarial para se tornarem mais eficientes. Outro ponto benéfico para a 
empresa é o já referido aumento de concorrência pois torna a profissão mais estimulante 
devido aos desafios com que se deparam, levando a que sejam obrigados a fomentar a 
criatividade para se evidenciarem e serem bem-sucedidos. Para superar estes obstáculos as 
empresas têm seguido diferentes e inovadores caminhos optando por apostar na inovação de 
propostas, na experiência dos colaboradores e nas dimensões das organizações, e ainda na 




Tendo este contexto em mente, desenvolvemos na terceira e última parte do presente 
relatório de estágio um estudo sobre a real importância das agências de comunicação e, 
consequentemente, sobre como pode ser medido e avaliado o trabalho das relações públicas.  
 
O problema que guiou a nossa investigação empírica foi o seguinte: De que forma as 
empresas beneficiam na contratação de agências de comunicação externa?  
Para responder a esta pergunta, guiamo-nos pelas seguintes questões de investigação: 1) Que 
tipos de serviços as agências de comunicação prestam? 2) Como podemos medir e avaliar o 
trabalho das mesmas? 3) Quais serão as vantagens e as desvantagens que a contratação de 
agências de comunicação oferece? 
 
 
Os principais objectivos do nosso estudo são: 
1 – Explicar quais os serviços que podem ser encontrados em agências de comunicação. 
2 – Determinar como o valor do trabalho das relações-públicas pode ser medido e avaliado. 
3 – Conhecer a opinião dos dois lados – empresa contratante e agência contratada. 
4 – Perceber quais são as vantagens e as desvantagens ao recorrer a uma agência de 
comunicação. 
  
As hipóteses consideradas: 
1 – As agências de comunicação são especializadas no contacto com os media, com os 
quais têm relações privilegiadas. 
2 - O valor do trabalho das relações públicas pode ser medido através da análise de 
clipping. 
3 - As empresas consideram vantajoso contratar agências de comunicação para cuidar da 
comunicação externa. 
4 – Ter o apoio de uma agência de comunicação numa situação de crise é uma vantagem 
para as empresas.  
 
 
1. Métodos e instrumentos de recolha de dados 
Para desenvolver este estudo foram implementadas técnicas qualitativas que incluíram a 
realização de duas entrevistas individuais e um estudo de caso de uma empresa cliente, e 
técnicas quantitativas que engloba a análise de clipping, dividida em duas partes: análise da 
recolha de notícias pela plataforma Cision e análise de tabela de recolha e verificação de 






1.1. Entrevistas abertas com a responsável da Ipsis Emirec e com o responsável da 
Solverde; 
1.2. Estudo de caso – assessoria na comunicação de crise do Solverde; 
 
Técnica quantitativa 
Análise de clipping: 
1.3. Análise da recolha de notícias pela plataforma Cision – Solverde 
1.4. Análise de tabela de recolha e verificação de notícias – Braga Parque 
 
 
1.1. Entrevistas abertas 
As entrevistas abertas são a parte mais importante e fundamental deste estudo empírico, isto 
porque são elas que nos permitem responder a muitas das questões consideradas bem como 
dar resposta às hipóteses anteriormente referidas. É também importante mencionar que as 
entrevistas, e tendo em conta que os inquiridos foram a responsável da Ipsis Emirec no Porto, 
Drª Sofia Galeão Figueiras e o director de marketing do grupo Solverde, Dr. Nuno Vasconcelos, 
permitem-nos ter conhecimento dos dois lados fundamentais deste estudo, ou seja, empresa 
contratada e empresa contratante. 
Realizadas em dias diferentes, e tendo em conta o tempo disponível e dispensado pelas duas 
partes, foi considerado que, primeiramente, deveria ser efectuada a entrevista à empresa 
contratante (ver anexo 6), vulgo Ipsis Emirec, devido a questões de proximidade. De seguida 
apresentamos os resultados da 1ª entrevista, que decorreu no dia 29 de Abril, e teve a 
duração de 45 minutos. A 2ª entrevista, como o Dr. Nuno Vasconcelos decorreu no dia 30 de 
Maio, e teve uma duração menor, de cerca de 30 minutos. 
 
Sofia Galeão Figueiras nasceu a 30 de Outubro de 1983 no Porto, embora tenha vivido em 
Viana do Castelo até aos 17 anos, altura em que se mudou para a cidade de Braga com o 
objectivo de ingressar a licenciatura em Ciências da Comunicação na Universidade do Minho. 
Pró-activa e empreendedora desde cedo, lançou aos 18 anos um livro intitulado “Palavras”, e 
posteriormente, em 2006, ingressou na Ipsis Emirec, como estagiária, local onde ainda hoje se 
mantem, no cargo de Account Director da filial do Porto. 
Como principal motivo de seguimento da área, Sofia Galeão Figueiras sublinha que se 
centrou, principalmente, “no facto de gostar de pessoas pois a profissão de relações públicas 
e a de assessoria está assente em questões mais intuitivas do que teóricas” e por esse motivo 
baseia a sua actividade diária nas perspectivas das pessoas. Sublinhou também que foi a 
componente humana destas profissões que fomentou a sua escolha tanto de área como de 
progressão de carreira. 
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Aponta como vertentes preferidas a comunicação institucional, a criação de produto e a 
gestão de crises. A comunicação institucional devido ao especial gosto por protocolo e pela 
articulação que cria entre departamentos e organizações; a criação de produto por fomentar 
a criatividade, funcionando como um modo de escape num campo tão teórico; a gestão de 
crise pela oportunidade de gerir situações potencialmente problemáticas, intervindo com 
vista à sua resolução de forma eficaz e positiva. 
 
Para Sofia Galeão Figueiras, apesar de nos últimos anos a criação e desenvolvimento do 
trabalho das agências de comunicação ter sofrido um enorme boom, e de pequenas e grandes 
agências conviverem umas com as outras, a importância destas agências não pode de todo ser 
descurada. A par do grande poder relacional, as funções destas agências são necessárias e vão 
de encontro às expectativas dos jornalistas, com os quais mantêm boas relações, criando 
assim oportunidades para as instituições que representam. Esta boa relação provém também 
do facto de conseguirem manter uma distância, ou serem intermediários, entre os clientes e 
os media pois, dado não estarem integrados em nenhuma das organizações, conseguem uma 
posição mais neutra, embora tendo sempre em vista as necessidades e os objectivos do 
cliente que representam. Esta revela-se assim uma vantagem relativamente aos gabinetes 
internos, incapazes de manter a mesma neutralidade bem como a distância crítica necessária. 
As agências visão também desenvolver e disponibilizar serviços que possam ser necessários 
para os clientes, serviços a que muitas vezes apenas têm acesso através deste tipo de 
contratação, como acontece no caso do media training. 
 
Quando questionada acerca das vantagens e desvantagens na contratação de agências de 
comunicação, Sofia Galeão Figueiras começou pelas desvantagens, salientando o facto de que 
“nem sempre é fácil o assessor compreender e reflectir a cultura da organização que 
representa”, facto que pode conduzir a que o profissional não desenvolva o trabalho como 
esperado. Além disso, dada a exigência patente de um espírito multifacetado, poderá por 
vezes ser um trabalho bastante complexo ao nível da passagem de processos, pois como as 
agências podem ter clientes das mais diversificadas áreas de negócios, o profissional de 
relações públicas poderá não dominar completamente determinado assunto, dificultando a 
comunicação cliente-agência. 
Como vantagens, evidenciou o facto de os assessores terem uma enorme proximidade com as 
redacções e um profundo conhecimento das rotinas dos jornalistas, facilitando assim a 
veiculação de notícias nos media. Além disso, por norma, são profissionais bastante atentos 
aos pormenores, estando sempre focados em novas parcerias ou oportunidades de 
comunicação. Tal facto revela-se vantajoso numa situação de crise, dado existir uma maior 
abertura para as agências, pois enquanto as organizações se encontram absorvidas pelos 




Tendo em conta que um dos pontos fulcrais desta dissertação é a medição e avaliação do 
trabalho das relações públicas, questionou-se também a representante das Ipsis Emirec sobre 
este ponto. A entrevistada esclareceu que o trabalho realizado pela agência é medido e 
avaliado, quase exclusivamente, à base do clipping. É avaliado através do número de notícias 
geradas ao longo de um determinado período de tempo, nunca inferior a um trimestre, pois 
cada notícia tem um valor que equivale a determinado retorno financeiro, sendo então 
avaliados alguns componentes da notícia, como a página em que se encontra colocada, a 
existência ou não de imagem, a mancha noticiosa do meio bem como a tiragem, e ainda, a 
periocidade do meio em questão. Depois de analisados estes elementos, faz-se um 
cruzamento das variáveis com correspondência a determinado valor, convertendo-se depois, 
tendo como base as tabelas publicitárias, e atingindo um determinado valor. 
 
Por último, para melhor perceber qual a importância das agências de comunicação em 
tempos de crise, além de se obter o ponto de vista de Sofia Figueiras, também se conheceu 
de forma mais aprofundada a realidade da agência Ipsis Emirec. A verdade é que, e apesar da 
crise financeira do país, a procura dos clientes não diminuiu.  
“A crise, nas agências de comunicação, sente-se principalmente no facto de haver menos 
dinheiro para despender em publicidade ou em acções comerciais.” Contudo, a procura dos 
clientes aumenta graças à reputação das próprias agências no trabalho da comunicação 
institucional, bem como na gestão da reputação dos seus clientes. 
  
A entrevista com o director de Marketing do grupo Solverde, Dr. Nuno Vasconcelos, (ver anexo 
7) apresentada de seguida, centrou-se no levantamento das razões para continuar a recorrer 
a uma agência de comunicação, as vantagens e as desvantagens desta escolha, mesmo nos 
atuais tempos críticos. 
 
Nuno Vasconcelos, director de marketing do grupo Solverde desde o ano de 2010, é licenciado 
em Gestão de Marketing pelo IPAM Porto e conta já com um vasto currículo na área. Tendo 
iniciado o seu percurso em 1995 na Nestlé como product manager, posteriormente teve uma 
breve passagem pelo marketing da Vista Alegre, assumiu funções como director de Marketing 
da Fundação Serralves e ocupou durante oito anos o cargo de brand manager da Sogrape. 
Segundo o próprio, este é um trabalho muito gratificante pois sendo um sector novo, abarca 
experiências novas tornando o trabalho diário pleno de entusiasmos e desafios, com o deparar 
de situações inéditas que obrigam a pensar e a agir. Nuno Vasconcelos diz que como o sector 
dos jogos encara muitas dificuldades ao nível da legislação, demasiado restritiva, este facto 
obriga a fomentar a criatividade de modo a alcançar não só a promoção do grupo mas ao 
mesmo tempo adquirir relevância. Estas limitações legais são a maior desvantagem que Nuno 
Vasconcelos encontra no seu trabalho, pois na sua opinião existe ainda imenso para fazer na 
área de marketing deste sector. 
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Recorrendo à Ipsis Emirec em todos os serviços que assentam na assessoria de comunicação, 
para o grupo Solverde “é fundamental ter o apoio de uma agência de comunicação porque 
esta é facilitadora da actividade, promovendo, reforçando e ajudando no crescimento da 
marca, divulgando serviços e produtos devido, principalmente, à facilidade de comunicação 
com os media para a qual é vocacionada.” 
Tendo em conta que o processo de acompanhamento pela agência é contínuo, é muito 
importante uma relação diária pois é esta que dá à empresa a sensação de que tem realmente 
um parceiro que conhece o negócio tão bem como a mesma, entende problemas e identifica 
oportunidades tendo em vista o crescimento do seu cliente, promovendo um bom 
relacionamento interpessoal. 
 
De modo a medir e avaliar o trabalho da Ipsis Emirec, e para saber se as decisões de gestão 
são uma aposta positiva, recebem anualmente relatórios das notícias divulgadas nos media 
sobre o grupo Solverde, com itens específicos12 que proporcionarão as tomadas de decisão 
futuras. 
Por último, Nuno Vasconcelos revelou que apesar da grave crise económica do país e da 
redução de despesas que todas as empresas, grande ou pequenas, foram obrigadas a fazer,  
nunca teria sido ponderada a hipótese de dispensar os serviços da Ipsis Emirec. Segundo o 
próprio, é preciso ter-se noção de que cada organização é especialista em determinada área e 
que por essa razão não devemos trabalhar em algo para o qual não nos encontramos aptos. No 
caso do grupo Solverde, o orçamento terá sido efectivamente revisto devido ao período de 
recessão que obrigou a pensar custos e gastos, optando por renegociar com a Ipsis Emirec as 
condições contratuais, pois devido à boa relação entre as entidades, “são parceiros tanto nos 
bons como nos maus momentos”. 
 
 
1.2. Estudo de caso 
O estudo de caso seleccionado para apresentar nesta dissertação – assessoria de comunicação 
de crise13 - foi escolhido pela sua relevância para o grupo Solverde, e pelo mesmo ter 
acontecido durante o período do estágio. 
 
A 22 de Janeiro de 2013, a agência recebeu inúmeras chamadas do Dr. Nuno Vasconcelos, 
director de marketing do grupo Solverde, referindo que tinha imensa urgência em contactar a 
Drª Sofia Galeão Figueiras. Após várias tentativas de contacto, foi considerado fora do comum 
pela estagiária pois embora fosse habitual contactos da parte de Nuno Vasconcelos, tanta 
                                               
12 Mencionados em 1.4. – A experiência de estágio - Recolha e estudo de notícias/clipping 
13 “acontecimento extraordinário, uma série de acontecimentos, que afeta de forma diversa à 
integridade do produto, a reputação ou a estabilidade financeira da organização; ou a saúde e bem-
estar dos empregados, da comunidade ou do público em geral” (Wilcox, 2002 apud Orduña, s/d, p.2) 
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urgência começava a parecer uma emergência. Os motivos foram relevados um pouco mais 
tarde quando a agência começou a ser inundada por telefonemas por parte das redacções de 
alguns dos principais meios de comunicação que tentavam perceber qual a opinião e a tomada 
de decisão face ao problema eminente. A verdade é que Sofia Figueiras se encontrava 
ausente e apenas mais tarde aquando do seu retorno foi possível saber o motivo (ver anexo 8) 
de tantos contactos e tantas insistências. 
 
 
Ilustração 4: manchete do Jornal de Notícias acerca da notícia respectiva à crise no Casino 
Espinho, no dia 23 de Janeiro de 2013. 
 
Se a intenção e objectivo dos media era descobrir qual o ponto de vista do grupo Solverde 
face à situação de crise, contactando assim a agência responsável pela comunicação do grupo 
para atingirem os seus propósitos, o intento do Dr. Nuno Vasconcelos era ter a orientação da 
Ipsis Emirec de modo a saber qual a melhor posição a adoptar neste caso de modo a não 
cometer erros e a superar a crise com sucesso. 
 
Logo que a Drª Sofia Figueiras retornou à agência, o trabalho tornou-se bastante árduo e 
trabalhoso pois havia muito a ser feito de modo a que a crise fosse resolvida com rapidez e, 
principalmente, com eficácia. Seguidas as instruções, e estando a estagiária a par de todos os 
pormenores, foram dadas indicações ao grupo Solverde de modo a seguirem os passos 
necessários e correctos, e contactados os órgãos de comunicação social de modo a transmitir 
informações não só verídicas mas também de modo a ser conhecido o lado e a posição da 
Solverde. 
Estes passos, mencionados no parágrafo anterior, passaram por primeiramente inteirar a 
agência de todos os parâmetros envolventes da situação pois este era o passo mais importante 
para algo ser feito de seguida. Seguidamente, a agência elaborou um press-release que foi 
enviado para todos os órgãos de comunicação social que tinham contactado a agência, e 
ainda para aqueles que se estipulou que estariam interessados na informação. Por último, e 
para que o grupo Solverde, tivesse efectivamente maneira de dar a conhecer a sua tomada de 
decisão e os seus pontos de vista foram marcadas algumas entrevistas individuais dadas pelo 
Dr. Nuno Vasconcelos com os media considerados estratégicos para a resolução desta situação 
de crise. 
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1.3. Análise da recolha de notícias pela plataforma Cision – Solverde 
Tarefa realizada diariamente para todos os clientes da Ipsis Emirec, e elaborada normalmente 
com uma periocidade anual, a recolha de notícias é baseada quase exclusivamente na 
plataforma Cision – plataforma de clipping que permite reunir as notícias de cada cliente em 
pastas estratégicas. Apresentamos de seguida o exemplo da Solverde não só pela sua 
importância e antiguidade como cliente Ipsis Emirec mas também por ter sido largamente 
trabalhado ao longo do estágio. 
 
Ilustração 5: plataforma Cision com clipping correspondente ao grupo Solverde 
 
 
Tendo em conta o grande número de empreendimentos abarcados pelo grupo Solverde, tanto 
a nível de casinos como de hotéis, esta pesquisa é bastante exaustiva porque, muitas vezes, 
se torna necessário inserir palavras-chave muito específicas para se conseguir fazer toda a 
recolha das notícias divulgadas e/ou publicadas nos media. Sendo assim, a pesquisa era 
iniciada com a palavra “Solverde”, sendo depois seguida por todas as unidades pertencentes 
ao grupo, ou seja, “Casino Espinho”, “Hotel Casino Chaves”, “Casino Vilamoura”, e assim 
sucessivamente, de modo a ser considerado um estudo eficaz. Depois de pesquisadas todas as 
notícias anuais respectivas a cada palavra-chave, e de aberto cada link que dá acesso às 
mesmas, eram colocadas em pastas com o nome da palavra-chave de modo a que, caso fosse 
necessário voltarem a ser consultadas, a tarefa fosse mais facilitada. Seguidamente, era feita 
a contabilização de todas as notícias e reunidas as informações essenciais, separando-as 





































Gráfico 2: total de notícias do grupo Solverde divulgadas pelos media em 2012 tendo como 

















Gráfico 3: comparação entre as notícias do grupo Solverde tendo como fonte a Ipsis Emirec ou 
outras 
 
Tendo em conta a análise do gráfico antecedente pode chegar-se à conclusão, errada, que as 
notícias divulgadas com fonte na Ipsis Emirec têm um número bastante reduzido. É pois 
necessário explicar que dos 65% mencionados no gráfico 3, apenas uma pequena percentagem 
pertencia a notícias relevantes para o grupo Solverde, sendo 47% de notícias sem valor para a 
empresa (notícias relativas a casinos a nível nacional ou a pequenas alterações na legislação 
do sector do jogo). Desta forma, e visualizando o gráfico nº 4 a seguir fica mais explícito a 
relevância do trabalho da agência de comunicação: 35% de notícias relevantes provocadas 













Gráfico 4: comparação entre as notícias do grupo Solverde tendo como fonte a Ipsis Emirec ou 
outras, tendo em conta as notícias relevantes para a empresa 
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1.4. Análise de tabela de recolha e verificação de notícias – Braga Parque 
Como referido no ponto anterior, anualmente era feito uma recolha de todas as notícias 
divulgadas e/ou publicadas de cada cliente. A verdade é que além dos passos descritos 
anteriormente, era também elaborado um documento excel com a finalidade de ser enviado 
posteriormente para o cliente e que continha a recolha das notícias de cada cliente com os 
elementos considerados necessários para a sua avaliação e, tal como referido atrás, qual a 
fonte dessas mesmas notícias.  
Era esta tabela/gráfico que originava a decisão do cliente de continuar, ou não, a trabalhar 
com a agência. 
 
 
Ilustração 6: Tabela excel com o somatório de todas as notícias do Braga Parque divulgadas 











Desse modo, podemos esquematizar o documento elaborado e enviado para o cliente Braga 










































Gráfico 6: total de notícias do Braga Parque divulgadas pelos media em 2012 tendo como 




























Tal como referido no ponto 1.3. da aplicação empírica em relação ao gráfico 3, a análise do 
gráfico antecedente pode direccionar, mais uma vez, para uma conclusão errada devido à 
baixa percentagem de notícias do Braga Parque divulgadas no ano de 2012 tendo como fonte 
a Ipsis Emirec. Mais uma vez é necessário ter em conta que algumas das notícias enquadradas 
nos 72% descritos no gráfico anterior não são de interesse relevante para o Braga Parque. 
Neste caso concreto apenas 4% do valor referido anteriormente é de interesse para a 
empresa, sendo que os outros 68% dizem respeito maioritariamente a lojas que incorporam o 
centro comercial Braga Parque, como é o caso do Pingo Doce (ver mais informações em anexo 
9). Isto demonstra, uma vez mais, a relevância e importância de todo o trabalho de 
divulgação efectuada pela Ipsis Emirec. 
 
Desta forma, podemos concluir a importância da Ipsis Emirec numa percentagem relevante: 
28% de notícias relevantes provocadas pela agência contra apenas 4% de notícias relevantes, 























Gráfico 8: comparação entre as notícias do Braga Parque tendo como fonte a Ipsis Emirec ou 




Análise crítica dos dados 
 
Depois de analisados os dados recolhidos através das técnicas quantitativas e qualitativas 
antes apresentados podemos concluir que: 
 
 A hipótese 1 “As agências de comunicação são especializadas em contacto com os 
media, com os quais têm relações privilegiadas” foi considerada verdadeira através das 
entrevistas individuais – onde ambos os entrevistados concordaram que uma das mais-valias 
da contratação de uma agência de comunicação era a ligação mantida com os órgãos de 
comunicação social ajudando a promover e a divulgar os serviços das empresas. Foi também 
considerada verdadeira através do estudo de caso em que, tendo em conta, os contactos 
feitos tanto pela parte da Solverde como pela imprensa demonstra o grau de proximidade da 
agência com os jornalistas.  
 
 A hipótese 2 “O valor do trabalho das relações públicas pode ser medido através da 
análise de clipping”, foi considerada verdadeira. As entrevistas individuais realçaram que o 
trabalho da agência é medido através da recolha das notícias de cada cliente e, 
posteriormente, feita a tabela de obtenção de lucro. O entrevistado da empresa contratante 
sublinhou esse facto correlacionando mais uma vez com a tabela de clipping e que é enviada 
anualmente pela agência aos seus clientes. A análise comparativa de notícias relevantes para 
a empresa (Solverde e BragaParque) enfatizou o papel da Ipsis Emirec enquanto fonte 
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informativa e apontou, mais uma vez, para a importância do clipping enquanto ferramenta 
essencial de avaliação. 
 
 A hipótese 3 “As empresas consideram vantajoso contratar agências de comunicação 
para cuidar da comunicação externa” foi considerada verdadeira através da entrevista 
individual realizada ao Dr. Nuno Vasconcelos. O director de Marketing do grupo Solverde 
indicou claramente que entre as vantagens de recorrer à Ipsis Emirec está a facilidade de 
comunicação com os media, promovendo, reforçando e ajudando no crescimento da marca 
cliente, ao mesmo tempo que divulgam produtos e serviços. Outra vantagem reside no facto 
de a agência ter um processo de acompanhamento contínuo que permite com que a Solverde 
sinta que tem na Ipsis Emirec um parceiro especialista em comunicação, tanto para bons 
como para maus momentos. Em especial, em situações de crise, como se enfatizou no estudo 
de caso 
A veracidade desta hipótese também foi corroborada através do clipping em que devido ao 
volume de notícias divulgadas nos media e ao facto de as empresas enviarem para a agência 
as informações que queriam ver publicitadas, em vez de serem os próprios a fazê-lo, mostra o 
grau de confiança depositado na Ipsis Emirec. 
 
 Por último, a hipótese 4, “Ter o apoio de uma agência de comunicação numa 
situação de crise é uma vantagem para as empresas” pode ser considerada também 
verdadeira. Na entrevista individual realizada à Drª Sofia Galeão Figueiras, sobressai a ideia 
que as agências de comunicação são uma vantagem numa situação de crise, pois enquanto as 
organizações se encontram absorvidas pelos problemas, as agências terão uma análise crítica 
distanciada. Também o estudo de caso demonstrou que como as agências de comunicação são 
especializadas em contacto com os media são elas as detentoras das melhores respostas a dar 
em situações de crise, principalmente porque se deve manter os órgãos de comunicação 
sempre informados e actualizados. Desta forma, demonstra-se também como as empresas 
consideram vantajoso contratar agências de comunicação para poderem seguir com confiança 
as suas instruções e tomarem decisões mais seguras sobre a forma de se relacionarem com os 
jornalistas em situação de crise. Ficou demonstrando assim que mesmo em tempos de crise 
económica, as empresas não dispensam os serviços das agências de comunicação 
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 Estudo de caso; 
Determinar como o 
valor do trabalho das 
relações-públicas pode 
ser medido e avaliado. 
O valor do trabalho das 
relações públicas pode ser 






 Análise de clipping 
Conhecer a opinião dos 
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 Entrevista individual 
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 Estudo de caso 
 







Na vida existem experiências das quais absorvemos tudo que há de positivo mas, também há 
as que nos trazem algo de negativo. Esse lado mais crítico pode nem sempre ser o que nos 
diminui se soubermos tirar partido deles. 
 
Como aspectos positivos devem ser salientados a enorme experiência adquirida durante os 
três meses de estágio, bem como o trabalho árduo que ofereceu a oportunidade de obter a 
real noção do mundo do trabalho. Em simultâneo, recebemos o estímulo da aprendizagem do 
trabalho em equipa que, para ser bem realizado, precisa ser um misto de união, partilha, 
confiança e sintonia. Outro aspecto positivo foi, sem dúvida, a fácil integração na empresa. 
 
Mas todas as experiências têm também aspectos negativos. De salientar que como a filial da 
Ipsis Emirec do Porto tinha apenas uma pessoa, a Drª Sofia Galeão Figueiras, o trabalho 
tornou-se muito exaustivo durante o tempo de estágio, havendo muito a ser feito pela 
estagiária. O trabalho tornava-se por vezes mesmo muito extenuante e stressante. Este facto 
pode ser comprovado pelo seguinte dado: aquando da saída da estagiária foram recrutadas 
três pessoas para ocupar as funções anteriormente feitas apenas por uma.  
 
No entanto, fazendo o balanço dos pontos negativos e positivos, lamentamos que o período de 
estágio não tenha sido prolongado. Embora tenha havido interesse de ambas as partes para 
que tal acontecesse, tal só não se tornou viável devido a questões financeiras. 
No final deste relatório, e dissecando todo o tempo de estágio, pode ser afirmado com toda a 
certeza que se tratou de uma experiência bastante positiva e que aumentou as nossas 
competências e capacidades pessoais. Além disso, todos os objectivos traçados no projecto de 
estágio foram cumpridos permitindo consolidar conhecimentos adquiridos durante o Mestrado, 
no seu contexto real. Em especial, a experiência na área da Assessoria de Imprensa permitiu 
confrontar e relembrar conhecimentos, conceitos e exercícios praticados, nomeadamente nas 
unidades curriculares de Atelier de Comunicação Estratégica e Assessoria de Comunicação.   
 
Desde o início do estágio curricular, verificámos que o sucesso e bom funcionamento da 
agência dependiam das empresas clientes. Por um lado, dependia da manutenção da corrente 
carteira de clientes e por outro, da urgência em angariar novas empresas clientes. Tendo em 
conta a época de recessão económica que Portugal atravessa, surgiu de imediato a dúvida 
sobre se as agências de comunicação manteriam a sua importância no seio das organizações. 
Ou se, pelo contrário, os seus serviços passavam a ser descartados. Desta reflexão surgiu o 
problema equacionado ao longo deste relatório, e que tentámos responder tanto ao nível do 
enquadramento teórico como da aplicação empírica. 
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Este relatório iniciou-se com a introdução à entidade acolhedora, bem como quais as suas 
áreas de prática, os principais clientes, neste caso os da filial do Porto pois foi o local onde o 
estágio foi realizado, e, posteriormente, relatou-se a experiência de estágio incluindo 
algumas imagens ilustrativas das funções desempenhadas. 
 
Seguidamente, introduziu-se o enquadramento teórico, parte II, onde foi considerado 
necessário contemplar primeiramente a área das relações públicas, desde as suas origens 
históricas até ao perfil do profissional da área, e ainda os tipos de relações públicas 
existentes e os passos necessários para o bom estruturamento de um plano de relações 
públicas. Deste modo foi um processo mais simplificado o da abordagem da assessoria de 
comunicação e das agências de comunicação pois estas são integrantes da área das relações 
públicas. 
 
Toda esta abordagem teórica teve como função primordial sustentar a aplicação empírica, 
correspondente à parte III deste relatório, onde recorrendo a diferentes técnicas de recolha 
de dados, testámos e validámos as nossas hipóteses teóricas tendo em vista perceber de que 
forma as empresas beneficiam da contratação de agências de comunicação externa. 
 
Podemos, então, concluir que as agências de comunicação são especializadas em contacto 
com os media, com os quais têm relações privilegiadas. Um dos pontos fulcrais deste relatório 
e que permitiu a resposta ao problema e, simultaneamente, o desenrolar da aplicação 
empírica foi o facto de, e ao contrário do que é convencionado e mencionado, ter-se 
percebido que a relação entre a agência de comunicação e os media não é, de todo, 
conflituosa mas sim é mantida uma relação cordial, por vezes até de amizade que facilita a 
divulgação de serviços e produtos das empresas clientes. Outra conclusão relevante é que, de 
facto, o valor do trabalho das relações públicas pode ser medido através da análise de 
clipping. Este é aliás um do argumentos mais utilizado pela agência Ipsis Emirec para 
justificar o seu desempenho. Através do contacto com os clientes da agência pudemos ainda 
concluir que estes consideram vantajoso contratar agências de comunicação para cuidar da 
comunicação externa devido à sua elevada especialização na área de assessoria de imprensa e 
sobretudo, pela sua competência na orientação profissional e segura das organizações que 
enfrentam situações de crise. 
 
Não podemos deixar de referir, contudo, que as conclusões do nosso estudo se encontram 
limitadas por questões temporais. Como o estágio curricular teve apenas uma duração de três 
meses, é um período demasiado curto para conferir sustentabilidade à interpretação dos 
dados recolhidos. No entanto, consideramos que com este estudo exploratório surgiram 
indicadores que podem ser estudados em futuras investigações na área das relações públicas. 
 
 63 
Por último, resta concluir que apesar dos tempos críticos vividos em Portugal, e dos cortes 
financeiros com que muitas empresas se deparam, a importância das agências de 
comunicação continua no centro das atenções e as organizações não colocam a hipótese de 
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Carlos do Carmo – Dia 10 
Carlos do Carmo regressa ao Casino Espinho com um espetáculo em que o Fado é soberano. 
Um dos mais acarinhados fadistas portugueses, que se tornou já uma tradição no S. Martinho 
da Solverde, revisita alguns dos temas mais emblemáticos dos seus mais de 50 anos de 
carreira como Os Putos”, “Canoa”, “Homem das Castanhas”, “Estrela da Tarde” ou “Lisboa 
Menina e Moça”, entre outros. 
Em plena celebração outonal, e após um jantar temático repleto de iguarias típicas da época, 




Horário: a partir das 20:30 
Preço: €75 por pessoa  
 
Be-Dom – Dias 23 e 24 
Be-Dom é um sexteto de percussão com mistura de humor, teatro, dança e música num 
espetáculo único e repleto de diversão, adequado a qualquer faixa etária. Reconhecidos pela 
sua enorme qualidade e originalidade, os Be-Dom já tocaram em festivais um pouco por todo o 
mundo e atuam agora pela primeira vez num casino em Portugal, apresentando ritmos criados 
a partir de qualquer superfície, num majestoso espetáculo familiar e sem barreiras de línguas. 
 
Salão Atlântico - Concerto 
Horário: 22h30 
Preço: €15 por pessoa  
 
Malaje – Dia 30 de novembro e 1 de dezembro 
Circo contemporâneo e flamenco fundem-se num mesmo espetáculo ao som do trinar da 
guitarra flamenca em conjugação com a encenação impressionante dos acrobatas, a magia 
da percussão e o som ritmado do baixo. No Salão Atlântico, durante cerca de uma hora e 
meia de espetáculo, os Malaje garantem fazer ecoar o nervosismo musical e a magia do 




Preço: €15 por pessoa 
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Glamour Cocktail – Dia 9 
Ritmo, cor, emoções e coreografias conjugam-se num show criativo com dinâmicas repletas de 
glamour, sensualidade, estilo e beleza. No palco da Sala Península desenha-se um espetáculo 
abrangente, com números que vão oferecendo uma metamorfose de comportamentos: cores e 
diferentes emoções quebram a fronteira entre público e artistas, oferecendo a alegria e o 
prazer da liberdade. 
 
Sala Península - Jantar-espetáculo 
Horário – a partir das 20h30 
Animação: Banda Som Fino  
  Preço: €25 por pessoa (sem bebidas incluídas) 
   
Herman José – Dia 10 
Entertainer, humorista e cantor de renome em Portugal, Herman José transforma a véspera de 
S. Martinho numa celebração do humor. Pela Sala Península passarão algumas das 
caricaturas mais consagradas da sua autoria numa noite animada e divertida em que o público 
é surpreendido com uma interpretação de temas da atualidade que transformam  a crise em 
gargalhadas.  
 
Sala Península - Jantar espetáculo 
Horário – a partir das 20h30 
Animação: Banda Som Fino 
Preço: €55 por pessoa  
 
Marco Paulo – Dia 24 
Com mais de quatro milhões de discos vendidos, na maioria Ouro e Platina, Marco Paulo é um 
dos campeões de vendas na história da Indústria Fonográfica Portuguesa, somando mais de 
100 Galardões.  
O Hotel Casino Chaves recebe um espetáculo que se caracteriza por gerar grandes emoções, 
oferecendo ao público uma experiência repleta de alegrias, entrega, recordações e interação. 
 
Sala Península - Concerto 
Horário: a partir das 22h30 
Animação: Banda Som Fino 
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Preço: €15 por pessoa  
 
Gastronomia tradicional – Sabores Solverde  
 Alentejo – 3 de novembro 
 Estremadura – 17 de novembro 
 
O Hotel Casino Chaves promove, aos sábados, uma experiência gastronómica alusiva a 
diferentes regiões: entre o Alentejo e a Estremadura, o mês de novembro reserva os sabores 
mais carismáticos da gastronomia tradicional portuguesa para apreciar ao jantar, na 
companhia de música ao vivo pela Banda Som Fino. 
Horário: a partir das 20h30 
Animação: Banda Som Fino  



























Malaje – Dia 1 
 
O som vibrante da guitarra flamenca alia-se ao maravilhoso e hipnotizante circo 
contemporâneo, envolvendo o público num universo de fantasia e de mistério, de encanto e 
de fascínio com a atuação coreografada dos acrobatas.  
 
No Salão Atlântico, a frenética e electrizante batida do baixo combinada com o ritmo 
apaixonado da percussão irá transportar o público para uma atmosfera mágica, durante uma 
hora e um quarto, em que o suspense toma conta da plateia. 
 
Salão Atlântico 




Arabesk Troupe – Dia 8 
 
Arabesk Troupe desenvolve, desde 2002, um trabalho de recolha de danças árabes com 
ritmos, trajes, cultura e idioma originais, recriando toda a alquimia da dança oriental com o 
objetivo de perpetuar aquela arte milenar. 
 
Composto por um corpo de bailado, formado e coordenado pela conceituada professora e 
coreógrafa Regina Nurenahar, a Arabesk Troupe conta com bailarinas selecionadas ao longo 
de 10 anos, que primam pela excelência da performance e pelo rigor com que interpretam os 
ritmos árabes. No Salão Atlântico, acompanhadas por um percussionista, recriarão a 
envolvência da arte oriental num espetáculo ambicioso e ousado. 
 
Auditório 








Tributo aos Beatles – Gala de Natal – Dia 22 
 
Os Get Back the Beatles Tribute chegam ao Casino Espinho pouco antes do Natal para 
espalhar o espírito alegre daquela época festiva ao som dos maiores êxitos da mais aclamada 
banda de pop-rock moderno.  
 
Durante uma Gala de Natal que garante recordar míticos temas como “Let it be”, “Can’t buy me 
love”, “Hey Jude” ou “Come together”, entre outros hits, o quarteto recria interpretações da 
banda de Liverpool que marcou para sempre a década de 60. 
 
No Salão Atlântico, durante um espetáculo de hora e meia, é feita uma viagem por várias 









Noite de Réveillon - Dia 31 
 
Para entrar com o pé direito no Novo Ano e fazer as despedidas de 2012 com um programa 
memorável, o Réveillon do Casino Espinho é sinónimo de glamour, requinte, animação e 
espetáculo.  
 
Um Jantar de Gala temperado com uma mescla de ritmos de jazz, blues, rock’n’roll, bolero, 
rumba, valsa, swing ou rockabilly assegura “Os Melhores Momentos” na companhia dos The 
Lucky Duckies. Com uma personalidade artística única e com um portfólio de referências 
musicais que vão desde Frank Sinatra a Elvis Presley, o início da noite alia diversão, nostalgia 
e muito carisma.  
 
As boas-vindas a 2013 estão a cargo da Chattanooga Big Band, que transformará o Salão 
Atlântico na mais animada pista de dança com acordes sedutores de swing, ritmos quentes da 
música latina, muito rock’n’roll e um regresso aos melhores êxitos das décadas de 70, 80 e 90 
do disco sound para desfrutar até de madrugada. 
 
Salão Atlântico 




Danças de Salão – todas as quartas e quintas-feiras 
 
As noites de quarta e de quinta-feira vestem-se de sedução no restaurante Baccará: a Banda 
Spray faz o acompanhamento musical ao jantar e, mais tarde, as performances dos bailarinos 
desenham-se ao ritmo do cha cha cha, da salsa, do samba ou da rumba, entre outros registos, 
das tão apreciadas danças de salão. 
 
Restaurante Baccará 
Jantar Espetáculo: €25 por pessoa 
Só Espetáculo: €10 por pessoa 
Horário: 20h30 
 
Ritmos Urbanos – todas as sextas-feiras e sábados 
 
Para começar o fim-de-semana de uma forma divertida, as noites de sexta e de sábado 
reservam coreografias únicas e demonstrações de equilíbrio com os Momentum Crew, 
misturando humor e ritmo após o jantar.  
 
Os mais famosos b-boys portugueses sobem ao palco do restaurante Baccará, após a atuação 
da Banda Spray, para mostrar que o hip-hop se dança com muita agilidade e mestria. 
 
Restaurante Baccará 
Jantar Espetáculo: €32,5 por pessoa 
























Harlem Gospel Choir – "Remembering Whitney" – Dia 7 
O grupo de gospel mais famoso da América regressa a Portugal e passa pelo Nordeste 
Transmontano para uma Gala de Natal muito especial: os Harlem Gospel Choir levam ao Hotel 
Casino Chaves um espetáculo de homenagem a Whitney Houston, em performances repletas de 
ritmo e harmonia. Um espetáculo que, para além do forte repertório de gospel, celebrará os 
principais hits da reconhecida cantora. Temas como "I will always love you" e "I wanna dance 
with somebody" prometem agitar a plateia e colocar toda a gente a cantar. 
  
Exuberantes e emotivos, os Harlem Gospel Choir nasceram em 1986 pela mão de Allen Bailey 
que, inspirado por uma cerimónia de homenagem a Martin Luther King, criou um coro capaz de 
representar o que de melhor o gospel tem para oferecer. Com um talento que garante 
espetáculos magistrais e sucessivas lotações esgotadas em todo o mundo, os Harlem Gospel 
Choir chegam ao Hotel Casino Chaves para encantar o público. 
 
Jantar Espetáculo 
Preço: €35 por pessoa (bebidas incluídas) 
Horário: 20h30 
Só espetáculo: 
Preço: €20 por pessoa  
Horário: 22h30 
 
Noite de Réveillon - Dia 31 
 
No Hotel Casino Chaves, a última noite do ano é marcada por ritmos animados em ambiente 
requintado: um Jantar de Gala com iguarias finas e acompanhamento musical pela Banda Som 
Fino serve de preâmbulo às doze badaladas e a muitas horas de diversão. 
 
Antes da chegada de 2013, a Orquestra Television Galiza garante contagiar a Sala Península 
com ritmos latinos, cores e passos de dança, espalhando o carisma próprio da Galiza para 
proporcionar os “Melhores Momentos” no Nordeste Transmontano. 
 
Sala Península 
Jantar Espetáculo - Preço: €130 por pessoa  
Horário: 20h30 
Ver ofertas alojamento especiais Réveillon em www.solverde. 
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Ritmos Urbanos – todas as sextas-feiras e sábados (exceto 25 e 26 de 
janeiro) 
 
Em janeiro, os serões de sexta e de sábado no Casino Espinho são marcados por “Ritmos 
Urbanos”, um espetáculo dos Momentum Crew que convidam o timbre inconfundível de Diana 
Bastos e as performances ritmadas dos All About Dance, dos Bad Like Yaz, dos Plenitude e dos 
Next Level para um medley de dança e voz jamais experimentado. 
 
No Restaurante Baccará, após a atuação da Banda Spray, os Momentum Crew garantem um 
espetáculo que mistura humor e ritmo com coreografias únicas e demostrações de equilíbrio, 
numa atuação com muita agilidade e mestria.  
 
Restaurante Baccará 
Jantar Espetáculo: €32,5 por pessoa (sem bebidas) 
Só Espetáculo: €15 por pessoa 
Horário: 20h30 
 
Amor Electro – Dia 26 
 
O Casino Espinho apresenta, a 26 de Janeiro, a banda revelação com maior sucesso no ano de 
2011 e que continua a somar sucessos em território nacional e além-mundo: os Amor Electro. 
 
Após a atuação da Banda Spray, os Amor Electro interpretam temas que se tornaram um êxito 
como “A Máquina (acordou)”, “Capitão Romance” ou “Rosa Sangue”. A banda vencedora de dois 
globos de ouro fará o público vibrar num concerto que assegura “Os Melhores Momentos” da 
música portuguesa na companhia da Solverde. 
. 
Restaurante Baccará 
Jantar Espetáculo: €50 por pessoa 
Só Espetáculo: €25 por pessoa (inclui uma bebida) 
Horário: 20h30 
 
Sabores Solverde – 12 e 19 de Janeiro 
 
O Casino Espinho propõe experiências gastronómicas diferenciadas durante o mês de janeiro: 
entre Portugal e Itália, o Chef Carola apresenta uma fusão dos sabores mais carismáticos das 
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duas culturas em dois jantares surpreendentes com acompanhamento musical da Banda Spray. A 
12 de janeiro, um buffet italiano permite apreciar os paladares mediterrânicos em pleno e, a 19, o 
bacalhau é soberano à mesa do Casino Espinho, revelando diferentes possibilidades de 
degustação. 
 








Ritmos Urbanos – 25 e 26 de janeiro 
 
A 25 e 26 de janeiro, os “Ritmos Urbanos” chegam ao Hotel Casino Chaves: os Momentum Crew 
convidam Diana Bastos para dar voz às performances ritmadas dos All About Dance, dos Bad Like 
Yaz, dos Plenitude e dos Next Level, durante um medley de dança e voz jamais experimentado. 
 
Na Sala Península, um jantar agradável com sabores diferenciados e música ao vivo pela Banda 
Som Fino antecede o espetáculo, no qual os Momentum Crew misturam humor e ritmo com 
coreografias únicas e demostrações de equilíbrio, numa atuação com muita agilidade e mestria.  
 
Sala Península 
Jantar Espetáculo: €25 por pessoa (sem bebidas) 



















Be-dom - Dias 1 | 2 | 8 |15 | 22 |23 
 
O sexteto de percussão mais original dos últimos anos - os Be-dom - regressa ao Casino 
Espinho em fevereiro para mais uma série de atuações fulgurantes e em que os materiais 
alternativos continuam a ter o papel central.  
 
Sem nunca esquecer a componente teatral, os Be-dom levam ao restaurante Baccará 
momentos de grande diversão e interação, com ritmos envolventes que se materializam num 
espetáculo familiar, maioritariamente musical e sem barreiras de línguas. 
 
Restaurante Baccará 
Jantar espetáculo: €32,5 por pessoa (sem bebidas) 




Carnaval  – Dia 9 
 
No Casino Espinho, a noite de Carnaval é vivida com sabores tropicais e muita animação: a 
noite começa com um jantar de gala no Salão Atlântico, onde os melhores sabores se juntam à 
melhor animação. Mais tarde, a banda Toque de Classe – Super Show sobe ao palco para 
espalhar os ritmos do samba e do batuque até de madrugada. 
 
Como o Carnaval é sinónimo de folia, o Casino Espinho reserva packages especiais de 
alojamento para que os clientes possam divertir-se em pleno, com todo o conforto. 
 
Salão Atlântico 







Dia dos Namorados  – Dia 14 
 
O Casino Espinho assinala o Dia dos Namorados com um jantar-espetáculo muito sedutor, no 
qual os Lucky Duckies garantem um serão pleno de carisma e de romantismo com acordes de 
piano, de contrabaixo, de guitarra e de bateria, conjugados com o timbre inconfundível de 
Cláudia Faria. 
 
Numa noite intimista, os Lucky Duckies propõem uma viagem a dois pelos melhores covers e 
originais, numa mescla de diversão e de nostalgia propícias ao romance. 
  
Restaurante Baccará 
Jantar espetáculo: €45 por pessoa  
Horário: 20h30 
 
Momentum Crew – Dia 16 
 
Os Ritmos Urbanos regressam para mais um espetáculo que mistura ritmo e humor com 
coreografias excecionais: os Momentum Crew, os mais famosos b-boys portugueses, reservam 
performances únicas após a atuação da Banda Spray. 
 
No restaurante Baccará, os Momentum Crew mostram que os ritmos urbanos se dançam com 









































































































































































































































































































































































































































































































































































Código de Ética Internacional dos Profissionais de Relações Públicas 
  
O Código de Ética Internacional dos Profissionais de Relações Públicas, conhecido 
como Código de Atenas, foi adotado pela International Public Relations Association – IPRA, 
que se realizou em Atenas, a 12 de Maio de 1965, tendo sido alterado em Teerã a 17 de Abril 
de 1968. 
CONSIDERANDO que todos os países membros da Organização das Nações Unidas 
acordaram em respeitar a Carta em que se proclama "a fé nos direitos fundamentais do 
homem, na dignidade e no valor da pessoa humana (...)", e que, só por esse fato, e pela 
própria natureza da profissão que exercem, os técnicos de Relações Públicas desses países 
devem empenhar-se em conhecer e respeitar os princípios contidos nessa Carta; 
CONSIDERANDO que o homem tem em paralelo com os seus "direitos", necessidades que 
não são simplesmente de ordem física ou material, mas também de ordem intelectual, moral 
e social, e que só na medida em que essas necessidades - no que têm de essencial - são 
satisfeitas, é que o homem pode gozar realmente dos seus direitos; 
CONSIDERANDO que os técnicos de Relações Públicas no exercício da sua profissão 
podem, conforme a maneira como a exerçam, contribuir largamente para satisfazer essas 
necessidades intelectuais, morais e sociais dos homens; 
CONSIDERANDO, por último, que a utilização das técnicas que permitem entrar 
simultaneamente em contacto com milhões de pessoas, dá aos profissionais de Relações 
Públicas um poder que importa limitar pelo respeito da ética e dos valores da profissão. 
Por todas estas razões, todos os membros da International Public Relations 
Association declaram assumir como estatuto de ordem moral os princípios do Código de Ética 
que seguem, e que qualquer violação deste Código, feita por um dos seus membros no 
exercício da profissão, que possa ser provada perante o Conselho, será considerada como 
falta grave, à qual corresponderá uma sanção adequada. 
Em conseqüência, cada membro: 
DEVE EMPENHAR TODOS OS ESFORÇOS: 
1. Para contribuir para a realização das condições morais e culturais, que 
permitam ao homem realizar-se plenamente no gozo dos direitos 
imprescritíveis que lhe são reconhecidos pela "Declaração Universal dos 
Direitos do Homem"; 
2. Para criar as estruturas e os canais de comunicação que, favorecendo a livre 
circulação das informações essenciais, permitam que cada um dos membros do 
grupo se sinta informado, integrado, responsável e solidário; 
3. Para se comportar, em qualquer ocasião e em todas as circunstâncias, de modo 
a merecer e obter a confiança daqueles com quem se encontra em contacto; 
4. Para ter em conta que, devido ao caráter público da sua profissão, o seu 
comportamento, mesmo privado, irá repercutir-se nos juízos que recaiam sobre 
o conjunto da profissão. 
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DEVE TOMAR O COMPROMISSO: 
5. De respeitar, no exercício da profissão, os princípios e regras morais da 
"Declaração Universal dos Direitos do Homem"; 
6. De respeitar e salvaguardar a dignidade da pessoa humana, e de reconhecer a 
qualquer homem o direito de formar juízos por si próprio; 
7. De criar as condições morais, psicológicas e intelectuais do autêntico diálogo, e 
de reconhecer às partes em presença o direito de expor o seu problema e 
exprimir o seu ponto de vista próprio; 
8. De agir em todas as circunstâncias, de modo a considerar os interesses das 
partes em presença: os da organização que utilize os seus serviços e também os 
dos públicos em causa; 
9. De respeitar as promessas e compromissos, os quais devem ser formulados em 
termos que não se prestem a nenhuma confusão, e de agir honesta e lealmente 
em todas as ocasiões, a fim de merecer a constante confiança dos clientes ou 
empregadores, presentes ou passados, e do conjunto dos públicos implicados 
nos seus atos. 
DEVE PROIBIR A SI PRÓPRIO: 
10. Subordinar a verdade a quaisquer outros imperativos; 
11. Difundir informações que não assentem em fatos verificados e verificáveis; 
12. Dar o seu concurso a qualquer empresa ou a qualquer ação que atente contra a 
moral, a honestidade ou a dignidade e integridade da pessoa humana; 
13. Utilizar qualquer método, meio ou técnica de manipulação para criar 
motivações inconscientes que, privando o indivíduo do livre arbítrio, lhe tirem 




































































Entrevista individual - Drª Sofia Galeão Figueiras 
 
Fórum pessoal 
1) Fale-me um pouco do seu percurso de vida. 
2) Qual o motivo que a fez seguir esta área? 
3) Que serviço gosta mais de trabalhar? E o porquê? 
4) Quão gratificante é este trabalho? E porquê? 
 
Fórum profissional 
5) Qual é, para si, a importância das agências de comunicação? 
6) Quais as vantagens e desvantagens que os clientes têm na contratação de uma 
agência de comunicação externa à própria empresa? 
7) Tendo em conta os serviços que a IPSIS EMIREC apresenta, quais são os mais 
procurados? 
8) Como é medido e avaliado o trabalho da agência? 










































































Entrevista individual – Dr. Nuno Vasconcelos 
 
Fórum pessoal 
1) Fale-me um pouco do seu percurso de vida. 
2) Há quantos anos ocupa o cargo de director de Marketing do grupo Solverde? 
3) Quão gratificante é para si trabalhar com a Solverde? 
4) Quais os pontos fracos de ocupar esta posição? 
 
Fórum profissional 
5) Quais os serviços em que prefere recorrer à Ipsis Emirec? 
6) Tendo em conta que são clientes da Ipsis Emirec há mais de 15 anos, sabe a razão que 
motivou a que a Solverde recorresse a uma agência de comunicação? 
7) Quais os pontos fulcrais no relacionamento com as pessoas da agência? E como é 
gerido esse relacionamento? 
8) Como cliente, quais os pontos fortes e os pontos fracos de recorrer a uma agência de 
comunicação externa à Solverde? 
9) Como medem e avaliam o trabalho da empresa? 
10) Com a crise económica que o país atravessa, nunca ponderaram prescindir dos 
serviços da Ipsis Emirec? E se sim, porque nunca o fizeram? 



















































































































Notícias não relevantes – Braga Parque 
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